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PROPUESTA PARA MEJORAR LA COMERCIALIZACIÓN INTERNA DE LA 
EMPRESA DE CONFECCIONES “KATY” – LÍNEA DE ROPA CASUAL PARA 
MUJER, UBICADA EN ATUNTAQUI.  
 
 
PROPOSAL TO IMPROVE THE MARKETING INTERNAL "KATY" - LINE OF 
CASUAL WEAR APPAREL COMPANY FOR WOMEN, LOCATED IN 
ATUNTAQUI. 
 
 
 
RESUMEN EJECUTIVO 
 
 
La Empresa de Confecciones “Katy”, debido a que estos dos años ha registrado pérdidas, 
necesita incrementar su comercialización interna, para aumentar sus utilidades y el empleo 
en Atuntaqui. Así como también para mejorar la calidad de vida  para sus habitantes. 
 
Para lo cual se efectuó: 1. Un análisis del sistema actual de comercialización. 2. Se 
identificó y priorizó los principales problemas de comercialización y 3. Se elaboró un plan 
de  acción para mejorar la eficiencia y eficacia del sistema de comercialización que consta 
de los siguientes puntos: 
 
1. Investigación del mercado 2. Planificación de los productos 3. Estrategia y 
Posicionamiento 4. Fijación de precios 5. Publicidad 6. Promoción de Ventas 
7. Distribución. 
 
Creándose de esta manera, estrategias para cada problema de comercialización. 
 
PROPUESTA/ COMERCIALIZACIÓN/ INTERNA/ EMPRESA/ CONFECCIONES. 
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ABSTRACT 
 
 
The company of Confecciones "Katy", since these two years registered losses, needs to 
increase their internal marketing, to increase their profits and employment in Atuntaqui: as 
well as to improve the quality of life for its inhabitants. For which was carried out: 1. An 
analysis of the current system of marketing. 2 Were identified and prioritized the main 
problems of marketing and 3. A plan of action was developed to improve the efficiency 
and effectiveness of the marketing system that consists of the following points: 
 
1. Market research 2. Planning of products 3. Positioning and strategy  4. Pricing  5. 
Advertising  6. Promotion of callcenter  7. Distribucion. 
 
Creandose in this way, each issue of marketing strategies. 
 
PROPOSAL / MARKETING / INTERNAL / ENTERPRISE / CLOTHING. 
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CAPÍTULO I 
PLAN DE TESIS 
 
1.1 ANTECEDENTES 
 
Vamos a realizar una investigación en el la ciudad de Atuntaqui, perteneciente a la Provincia de 
Imbabura, a la EMPRESA DE CONFECCIONES KATY - LÍNEA  DE ROPA CASUAL PARA 
MUJER con el propósito de efectuar algunas propuestas de comercialización interna. 
 
La Empresa de Confecciones “Katy”, empezó sus actividades desde el año 1970, como fábrica de 
tejidos y desde el año 2008 se ha conformado como empresa, cuyo RUC es el No. 1000202471001, 
su Representante Legal es el señor Jesús Amable Vaca Ruiz y cuenta con 55 empleados. 
 
La empresa produce alrededor de 45.000 prendas anuales. Su utilidad anual es del 20%. 
 
La Empresa está dividida en tres líneas de Producción: 
 
KATY WEAR.- Produce ropa deportiva para hombres, mujeres y niños. 
KATY SWEATERS.- Produce sweteres de cashimire para mujeres y hombres. 
KATY SPORT.- Produce ropa casual para mujer. 
 
Nosotros concretamente realizaremos algunas propuestas de comercialización interna  para la línea  
KATY SPORT, por cuanto amerita el desarrollo comercial más amplio de estos productos tan 
importantes dentro de la industria de la confección y la moda, los cuales han reducido sus ventas en 
un 30% con relación al año inmediato anterior.   
 
1.2 JUSTIFICACIÓN 
 
Esta investigación será de total utilidad, puesto que la crisis económica existente en el Ecuador y en 
todo el mundo, amerita tomar varias alternativas para aminorar. Es así como, la Empresa de 
Confecciones Katy, necesita incrementar su comercialización interna, para aumentar sus utilidades 
y el empleo en esta zona que requiere mejorar la calidad de vida  para sus habitantes. Considerando 
que a través de ello también se puede tener mejores ingresos dentro de la Balanza Comercial de 
nuestro país. 
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1.3 IDENTIFICACIÓN DEL PROBLEMA 
 
La falta de alternativas de comercialización no permite el incremento  del comercio de la línea de 
ropa casual para mujer. 
 
1.4 DELIMITACIÓN ESPACIAL Y TEMPORAL 
 
La investigación se realizará en Empresa de Confecciones “Katy”, ubicada en el Cantón Atuntaqui, 
del año 2010 al año 2012. 
 
 
1.5 OBJETIVOS 
 
1.5.1 OBJETIVO GENERAL 
 
El objetivo general es elaborar una propuesta para mejorar la comercialización interna de la 
Empresa de Confecciones “Katy”, Línea de Ropa Casual para Mujer. 
 
1.5.2 OBJETIVOS ESPECÍFICOS: 
 
1.5.2.1 Efectuar un análisis del sistema actual de comercialización. 
1.5.2.2 Identificar y priorizar los principales problemas de comercialización. 
1.5.2.3 Elaborar un Plan de Acción para mejorar la eficiencia y eficacia del sistema de 
comercialización. 
 
 
1.6 HIPÓTESIS 
 
1.6.1 HIPÓTESIS GENERAL 
 
La Empresa de Confecciones “Katy”, requiere la elaboración de una propuesta para mejorar su 
comercialización interna, a través del incremento de sus stocks, utilizando en forma optima su 
capacidad instalada. 
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1.6.2 HIPÓTESIS ESPECÍFICAS 
 
1.6.2.1 La comercialización actual, es un factor que requiere ser debidamente analizado para el 
incremento en las ventas de la ropa casual de mujer. 
 
1.6.2.2 Dentro de la Comercialización es necesario identificar y priorizar los problemas, para 
aminorar con la debida oportunidad los riesgos que estos implican.   
 
1.6.2.3 La comercialización requiere ser administrada bajo un Plan de Acción, para mejorar su 
eficiencia y eficacia. 
 
 
1.7 METODOLOGÍA 
 
1.7.1 MÉTODOS 
 
Para esta investigación se utilizarán los métodos inductivo y deductivo. 
 
Método Inductivo.- Según el Autor Enrique Izquierdo: “Este método es un proceso que parte del 
estudio de casos o hechos singulares para llegar a principios generales, lo que implica pasar de un 
nivel de observación y experimentación a un sustento científico de categoría, o sea a la formulación 
de leyes o teorías. Expresando en forma más simple la inducción parte de casos o hechos 
particulares a lo general. 
 
Los pasos que siguen la inducción son: 
 
1. La observación 
2. Experimentación 
3. Comparación 
4. Abstracción 
5. Generalización”1 
 
Método Deductivo .- Igualmente el mismo autor, expresa:” El método deductivo parte de un 
principio general ya conocido para inferir en el consecuencias particulares, expresando de una 
                                                 
1
 IZQUIERDO, Arellano, Enrique, Investigación Científica, Décima Edición, Pág. No. 98. 
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forma  más sencilla, la deducción consiste a partir de una teoría para explicar hechos o fenómenos 
particulares.  
 
Los pasos que sigue este método son: 
 
1. Aplicación 
2. Comprensión 
3. Demostración”2 
 
 
1.7.2 TÉCNICAS 
 
Revisión de Bibliografía Especializada. 
Entrevistas con Actores Claves. 
Sistematización de Información Secundaria. 
Análisis de Información Presupuestaria. 
Cálculo de Indicadores. 
Diferencias de Media 
Análisis de Varianzas. 
 
 
1.7.3 VARIABLES E INDICADORES 
 
 
        
DOMINIO VARIABLES INDICADORES FORMA DE CÁLCULO 
        
Finanzas Rentabilidad Rendimiento de las Inversiones Utidadad/Inversión 
      Activo Corriente/ 
  Liquidez Razón Corriente Pasivo Corriente 
      Activo Corriente/ 
  Liquidez Capital de Trabajo PasivoCorriente 
      Activo Corriente - Inv./ 
  Liquidez Prueba Ácida Pasivo Corriente 
                                                 
2
 IZQUIERDO, Arellano, Enrique, Investigación Científica, Décima Edición, Pág. No. 98. 
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Comerciali- Bajo Crecimiento   Pob. De Mujeres de 12   
Zación Económico Tasa de Crecimiento Económico años o más/Sueldos  
  Gastos en Ropa   Monto Total de Gastos  
  de Mujer Monto en Dólares 
Mensuales en Ropa de 
Mujer 
  Prendas Vendi -   Valor Total de Prendas 
  Das Último Año Valor en Dólares Vendidas. 
  Ingresos Econó- Sueldos, Honorarios, Utilidades Total Ing./V. Asignado para 
  micos Dividendos Familiares Mensuales compra prendas de mujer. 
  Gastos en    Valor Total de Gtos./ Gtos. 
  Propaganda Valor en Dólares en Propaganda. 
 
 
 
1.8 PLAN ANALÍTICO 
 
CAPÍTULO I 
PLAN DE TESIS 
 
1.10 Antecedentes 
1.11 Justificación 
1.12 Identificación del Problema 
1.13 Delimitación Espacial y Temporal 
1.14 Objetivos 
1.5.2 Objetivo General 
1.5.3 Objetivos Específicos 
1.6 Hipótesis 
1.6.1 Hipótesis General 
1.6.2 Hipótesis Específicas 
1.7 Metodología 
1.7.1 Métodos 
1.7.2 Técnicas 
1.7.3 Variables e Indicadores 
1.8 Plan Analítico 
1.9 Cronograma de Actividades 
1.10 Bibliografía. 
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CAPÍTULO II 
DIAGNÓSTICO DEL SISTEMA ACTUAL DE COMERCIALIZACIÓN 
 
2.1 ANTECEDENTES 
 
DIAGNÓSTICO 
 
Sabemos que la vida de cada empresa depende en gran medida de lo que ocurre afuera de la misma, 
es decir de los cambios que se producen en el contexto o entorno en que se sitúa. Cambios en la 
situación económica, en las costumbres, en las leyes, en las políticas, representarán oportunidades 
para consolidar la empresa o por el contrario, obstáculos a vencer; en uno u otro caso la empresa se 
verá afectada por el contexto que la rodea. 
 
En el marco de un proceso de planificación estratégica. La etapa de diagnóstico incluye un análisis 
del fuera y del adentro de la empresa. El diagnóstico es un proceso continuo, dinámico, que debe 
actualizarse permanentemente. 
 
En el diagnóstico se debe tomar en cuenta una serie de variables que giren alrededor del tema 
motivo de estudio y análisis.  
 
En síntesis podemos decir que la finalidad del diagnóstico es: 
Disponer de información confiable para construir el plan estratégico, a partir del cual deberán 
elaborarse los planes operativos para cada uno de los responsables y /o distintas áreas de trabajo de 
la empresa. 
 
 Ayudar a identificar y analizar las tendencias de mayor impacto en el entorno de la empresa, crear 
un espacio para tratar los aspectos empresariales con mecanismos participativos, y  fomentar la 
creatividad de los directivos y empleados de la empresa. 
 
Establecer una cultura de la sistematización y evaluación, juntar información, ordenar la 
información y analizarla para obtener mejores resultados. 
 
Para hacer este diagnostico estudiaremos entonces: 
 
 9 
Las dimensiones de la empresa. 
 
Los actores que juegan dentro de la empresa. 
 
Un método de análisis empresarial, el método FODA OPRI 
 
Estudio que lo consideraremos en el Capítulo III de la presente tesis. 
 
 
2.2 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL 
 
Nosotros concretamente realizaremos algunas propuestas para mejorar la  comercialización interna  
para la línea  KATY SPORT, por cuanto amerita el desarrollo comercial más amplio de estos 
productos tan importantes dentro de la industria de la confección y la moda.   
 
KATY SPORT, es parte de una Empresa Familiar CONFECCIONES KATY, pero mantiene sus 
actividades independientes bajo el RUC 1001502473001 a nombre de VACA CALDERÓN 
SILVIA MARIBEL, quién es Artesana Calificada, presenta Declaraciones de IVA Semestrales e 
Impuesto a la Renta Anual.  
 
Su estructura organizacional, está conformada de la siguiente manera: 
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  GERENCIA   
  GENERAL   
     
     
  SUBGERENCIA   
     
  JEFATURA   
  ADMINISTRATIVA   
     
     
     
CONTABILIDAD  PRODUCCIÓN  VENTAS 
     
  SUPERVISIÓN DE   
  PRODUCCIÓN.  CLIENTES VARIOS 
     
     
DISEÑO Y PA-  CORTE Y  PULIDO, ACABADOS Y 
TRONAJE  CONFECCIÓN  EMPAQUE 
     
     
  ESTAMPADO   
     
 
  
 
2.3 PRODUCTOS QUE VENDE 
 
KATY-SPORT, vende una variedad de productos en su fábrica, donde se encuentra el Almacén 
Principal y Bodegas; como también en sus dos Sucursales, productos que nos permitimos detallar, 
tomando del inventario levantado al 31 de diciembre del 2010. 
 
SUCURSAL KATY AMAZONAS (1.517 PRENDAS) = $ 7.603,59 
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BLUSAS FEMENINAS  DE LYCRA: 
JENY, ANGÉLICA, ALEXANDRA, LORENA, ROOSE, MARJORIE, CAROL, YOLY, DELIA, 
GREYS, BELÉN, NADIA, ROCIO, KARINA, RAQUEL, NANASH, GYGY, JOANA, DANA, 
AMANDA, NICOLE, TREVA Y MARGARITA. 
 
BLUSAS DE NIÑA LY: 
VICTORIA, ROOSE NIÑA , LIZA HANNNA, SAMIRA, INGRIT Y LIZBETH. 
 
BLUSAS FEMENINAS BOLERO:  
KATY, MONIC, GABY, ANTONELA, TATIANA. 
 
CALENTADORES DE MUJER:  
ÁNGELA , KEISY, SAHARA, JUDITH, ANY, KIQUI Y CECIL. 
 
CONJUNTOS DEPORTIVOS FEMENINOS: 
CAPRI, STEFY, LIZ, CAPRI CARIBE, CAPRI RED, MIMI KATTY, DIANA DULCE, 
CELESTE, MICHELL, DONA CONJUNTO Y ARIANA BLUSA. 
 
FALDAS: 
ANALY 
 
LEGIN: 
LOLA, PAME, GLENDA, BETTY, ESTRELLA, VANESA E ISABEL. 
 
PANTALONES: 
LILÍAN Y LOLA STRECH 
 
SHORTS: 
DAYSY RESORTE, JESY TIRA Y DALESKA 
 
BLUSAS SUPER ÉXITO: 
MILENA CONJUNTO Y DANIELA. LADY. 
 
TOPS: 
MARCELA 
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CAMISETAS VARÓN: 
ANDRÉS, MATEO Y DANY. 
 
SUCURSAL KATY  PRETIL (2.271 PRENDAS) = 9.658,36 
 
BLUSAS FEMENINAS  DE LYCRA: 
TENTACIÓN, ÁMBAR, CAPRICHO, NATALIA, FERNANDA, PAOLA, DARA, JENY, 
ANGÉLICA, ALEXANDRA, ROOSE, BRIANA MARJORLIE, CÁROL, YOLY, DELIA, 
GREYS, BELÉN CONJUNTO, BRISA, ROCÍO, KARINA, NANASH, GIGI, JOANA, DANA, 
AMANDA, LUCÍA LADY, TREVA, MARGARITA Y CONJUNTO CLOE. 
 
BLUSAS DE NIÑA: 
LIZA, HANNA, SAMIRA, INGRIT Y  LISBETH. 
 
BLUSAS FEMENINAS BOLERO: 
KATTY, MONIC, GABY, ANTONELA Y TATIANA SWEATER. 
 
VIVIDÍ  ESTAMPADO DAMA  CATÁLOGO DTD. 
 
CONJUNTOS DEPORTIVOS FEMENINOS: 
CAPRI STEFY, EXTREME, MARIE CAPRI, PAULA SPORT, DULCE Y CONJUNTO 
MISHELL. 
 
LEGIN: 
LOLA, PAME VANESA E ISABEL. 
 
PANTALONES FLECCE LYCRA: 
TORERO, CAPRI, LILÍAN Y  LORE STRECH. 
 
SHORTS: 
DAYSY. 
 
BLUSAS SUPER ÉXITO: 
MILENA CONJUNTO Y DANIELA LADY 
 
TOPS: 
MARCELA Y TREVA 
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CAMISETAS VARONES: 
MATEO, DANY Y ROBERT 
 
BODEGA, FABRICA – ALMACÉN (20.954) = $62.366,63 
 
BLUSAS FEMENINAS LY: 
MARJORIE, GREYS, NADIA, BRIZA, GYGY, JOANA, DANA, NICOLE, MAJO, 
MARGARITA, CRISTAL, ANGEL, MIRELIA, FANY, DORIS, MIRANDA, MELL, LINA, 
VIVÍAN, LUANANATALY, MILCA, CONJUNTO CLOE, CONJUNTO CHECHI, ISAURA, 
JANINA, SANDY, CAMILA, JEYMI. 
 
BLUSAS DE ÑIÑA LY: 
VICTORIA, LIZA, HANNA, SAMIRA, INGRID, LIZBETH, 
DAYLA, HELEN, MARIUXI Y TATI. 
 
BOLEROS:  
TATIANA SWEATERS. 
 
CONJUNTOS DEPORTIVOS:  
KAREN, ROXI, SANDRA, CELESTE, DONA, MÉLANY Y LIDIA. 
 
FALDAS:  
ANALY. 
 
LEGINS: 
LOLA, PAULA, PAME, GLENDA, BETTY, ESTRELLA, VANESA, ISABEL, TYRA, KERLY 
Y  NAOMI. 
 
LEGINS NIÑAS: 
PEGGI Y DAYSI 
 
MULTI   USOS:  
ISABELA Y KEYLA. 
 
PANTALONES: 
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TORERO, CAPRI, LILÍAN, LORE STRECH, CONSUELO PESCADOR. 
 
GRUPO PROMOCIONES 
 
SHORTS:  
DYSY, JESY, DALESCA, TANIA, IVONNE Y MARTHA. 
BLUSAS SUPER ÉXITO: MILENA, DANIELA Y SHARON. 
 
TOPS: 
MARCELA, ÁMBAR Y MARCELITA. 
 
CAMISETAS VARÓN:  
CARLOS Y MATEI. 
 
VIVIDÍS MUJER: 
SOFÍA. 
 
El total de prendas producidas por KATY-SPORT – LÍNEA  DE ROPA CASUAL DE MUJER, 
asciende a 24.742 prendas que equivale a $79.628,58. (ANEXO No. 1). 
 
2.4 PERSONAL OCUPADO 
 
ADMINISTRACIÓN 
1 GERENTE 
1 SUB-GERENTE 
1 JEFA ADMINISTRATIVA 
CONTABILIDAD 
1 CONTADORA 
1 AUXILIAR CONTABLE 
1 JEFE DE COBRANZAS Y CARTERA 
 
PRODUCCIÓN ATUNTAQUI 
8 OPERARIAS 
1 JEFE DE PRODUCCIÓN 
1 AUXILIAR 
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1 BODEGUERO 
 
PRODUCCIÓN  IBARRA 
5 OPERARIAS 
1 JEFE DE PRODUCCIÓN 
1 AUXILIAR DE PULIDO 
 
DISEÑO Y PATRONAJE 
1 DISEÑADORA 
1 DISEÑADOR GRÁFICO 
 
CORTE 
1 JEFE DE CORTE 
2 CORTADORES 
 
ESTAMPADO 
3 ESTAMPADORES 
 
PULIDO Y ACABADOS 
1 JEFE DE PULIDO 
3 TRABAJADORES 
 
VENTAS 
1 JEFE DE VENTAS (SUPERVISOR) 
2 VENDEDORAS ALMACENES 
 
 
2.5 ANÁLISIS FINANCIERO DE LA COMERCIALIZACIÓN 
 
Para realizar el análisis financiero de la comercialización se cuenta con información de las ventas al 
31 de diciembre del 2008 y 31 de diciembre del 2009, con lo cual procedemos a realizar un análisis 
financiero de los productos comercializados. 
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ANÁLISIS DEL CUADRO COMPARATIVO POR SUCRUSALES DE KATY-
SPORT, PERÍODO  2008-2009 (ANEXO No. 2) 
A continuación nos permitimos realizar un análisis por sucursales: 
 
SUCURSAL KATY AMAZONAS 
En la comparación de las ventas por prendas, podemos observar que se han vendido en esta 
sucursal más BLUSAS DE NIÑA LY, con un  37%  de incremento con relación al año 2008, 
también FALDAS DE MUJER, con un 586%, con relación al año anterior e igualmente las 
CAMISETAS DE HOMBRE, ha tenido un incremento del 998%, con relación al año 2008. 
 
Por el contrario que en los casos anteriores, los demás ítems han llegado a bajar sus ventas en el 
año 2009, con relación al año 2008: TOPS en -47%, SHORTS, en -43%, CONJUNTOS 
FEMENINOS DEPORTIVOS, en -32% y CALENTADORES DEPORTIVOS DE MUJER, en -
27%, siendo los porcentajes más altos. 
 
De lo expuesto, se puede observar que en esta sucursal han bajado las ventas en el 2009 con 
relación al año 2008,  de $45.612,20 a $35.203,50, equivalente a  -23%. 
 
SUCURSAL KATY PRETIL 
En la comparación de las ventas por prendas, podemos observar que se han vendido en esta 
sucursal más VIVIDÍ ESTAMPADO DAMA, con   670%  de incremento con relación al año 2008, 
también BLUSAS DE LIÑAS, con 226%, con relación al año anterior e igualmente las 
CAMISETAS DE HOMBRE, ha tenido un incremento del 168%, con relación al año 2008. 
Por el contrario que en los casos anteriores, los demás ítems han llegado a bajar sus ventas en el 
año 2009, con relación al año 2008: PANTALONES FLECCE LYCRA -92%, LEGINS Y TOPS, 
en -26%, siendo los porcentajes más altos. 
De este análisis se puede observar que en esta sucursal han bajado las ventas en el 2009 con 
relación al año 2008,  de $17.719,13 a $15.311,26 equivalente a  -14%. 
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BODEGA, FÁBRICA-ALMACÉN 
En la comparación de las ventas por prendas, podemos observar que se han vendido en esta 
sucursal más LEGINS DE NIÑAS, con 2.171%  de incremento con relación al año 2008, también 
BOLEROS 92%, con relación al año anterior e igualmente las BLUSAS DE NIÑA LY  ha tenido 
un incremento de 82%, con relación al año 2008. 
Entre los demás ítems que han llegado a bajar sus ventas en el año 2009, con relación al año 2008, 
hay un único ítem, el mismo que es el GRUPO PROMOCIONES, con el -13%. 
De lo expuesto, se puede observar que en el total de esta sucursal han bajado las ventas en el 2009 
con relación al año 2008,  de $82.243,33 a $75.281,61, equivalente a  -8%. 
 
 
ANÁLISIS DEL CUADRO COMPARATIVO POR SUCUSALES DE KATY-
SPORT, PERÍODO  2009-2010 (ANEXO No.3) 
 
A continuación nos permitimos realizar un análisis por sucursales: 
 
SUCURSAL KATY AMAZONAS 
 
En la comparación de las ventas por prendas, podemos observar que se han vendido en esta 
sucursal más CAMISETAS DE VARÓN, con un  95,09% de incremento con relación al año 2009, 
también LEGINS, con un 62,60%, con relación al año anterior e igualmente las BLUSAS 
FEMENINAS BOLERO, han tenido un incremento del 27,86%, con relación al año 2009. 
 
Por el contrario que en los casos anteriores, los demás ítems han llegado a bajar sus ventas en el 
año 2010, con relación al año 2009: PANTALONES en 39,89%, SHORTS, en 36,55%,  siendo los 
porcentajes más altos. 
 
De lo expuesto, se puede observar que en esta sucursal han subido las ventas en el 2010 con 
relación al año 2009,  de $35.203,50, a $40.120,10 equivalente a 13,97% más. 
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SUCURSAL KATY PRETIL 
 
En la comparación de las ventas por prendas, podemos observar que se han vendido en esta 
sucursal más CAMISETAS DE VARÓN, con un  100,00% de incremento con relación al año 
2009, también VIVIDÍ ESTAMPADO DAMA, con un 62,28%, con relación al año anterior e 
igualmente los PANTALONES (TORERO, CAPRI, LILIÁN), han tenido un incremento del 
58,10%, con relación al año 2009. 
 
Han tenido un decremento lo demás ítems en el año 2010, con relación al año 2009: BLUSAS 
SUPER ÉXITO, en -50,62%, PANTALONES FLICCE LYCRA en -49,93%, BLUSAS 
FEMENINAS BOLERO, en -46,98%,  siendo los porcentajes más altos. 
 
De lo expuesto, se puede observar que en esta sucursal han subido las ventas en el 2010 con 
relación al año 2009,  de $15.311,26, a $15601,61 equivalente al 1,90% más. 
 
BODEGA, FÁBRICA-ALMACÉN 
 
En la comparación de las ventas por prendas, podemos observar que se han vendido en esta 
sucursal más SHORTS, con 126,00% de incremento con relación al año 2009, también LEGINS 
NIÑAS, con 65,14%, con relación al año anterior e igualmente las BLUSAS SUPER ÉXITO, han 
tenido un incremento del 43,20%, con relación al año 2009 en ventas. 
 
Solamente un ítem dentro de esta Sucursal es negativo en -8% de sus ventas en el año 2010, con 
relación al año 2009 y que corresponde a FALDAS. 
 
Se puede observar que en esta sucursal han subido las ventas en el 2010 con relación al año 2009,  
de $24.766,85 a $31.618,49 equivalente a 16,02% más. 
 
De acuerdo a los análisis realizados del comparativo de ventas 2008-2009, si bien las mismas 
bajaron en -8%, este porcentaje tiene una recuperación del 16,02% que podemos observar en el 
comparativo del 2009- 2010, pero sin embargo, ésta comercialización podría mejorar en los 
próximos años, encontrando mejores alternativas y objetivos alcanzar en lo que se refiere a mejorar 
la comercialización de sus prendas. Por cuanto es indispensable que la empresa incremente sus 
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ingresos para que pueda cubrir los gastos que tendrá que enfrentar en el año 2011, que empezará a 
llevar con contabilidad y por ende a pagar todos los impuestos que esto conlleva, como también, 
necesitará contar con recursos para afiliar al personal que trabaja en la empresa. Por lo cual, dentro 
de este estudio se dará las pautas necesarias para que pueda cumplir con este propósito. 
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CAPÍTULO III 
IDENTIFICACIÓN Y PRIORIZACIÓN DE PROBLEMAS 
 
3.1 ANÁLISIS FODA  
 
EL MÉTODO FODA – OPRI 
 
El método FODA-OPRI, “es un método de análisis empresarial, que analizando distintos datos de 
la empresa, su contexto y entorno permite diagnosticar la situación de una empresa, su posición en 
el contexto, su estado interno y luego definir y planear su rol y acción en el medio. 
 
A partir del conocimiento que se obtiene con un FODA se pueden tomar decisiones, reformular la 
misión de la empresa y sus estrategias y objetivos. 
 
La aplicación de este método es muy sencillo. Se trata de analizar en un cuadro, por un lado, las 
fortalezas y debilidades internas de la empresa, y por otro, las oportunidades y amenazas que le 
plantea todo lo externo a la organización (contexto, otros actores, etc.). 
 
 DE LA EMPRESA DE COMFECCIONES  
                       KATY-SPORT 
Interno  Fortalezas (F) Debilidades (D) 
 DEL  CONTEXTO 
Externo Oportunidades (O) Amenazas (A) 
 
 
El método FODA-OPRI permite analizar, en lo interno, las  fortalezas y debilidades de la empresa, 
y en lo externo, las oportunidades y amenazas del contexto. 
No hay empresa perfecta, todas tienen dificultades y fortalezas. 
 
Las fortalezas están constituidas por las situaciones, atributos, cualidades y recursos propios de la 
organización, que son positivos y cuya acción es favorable. Son fuerzas impulsoras, capacidades 
propias destacables que contribuyen positivamente a la misión empresarial”3  
 
 
 
                                                 
3
 UNIVERSIDAD DE CADIZ: minera.uca.es/publicaciones 
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Concretamente en la Empresa de Confecciones Katy-Sport, motivo de nuestro estudio, hemos 
identificado, algunas fortalezas que detallaremos a continuación. 
 
FORTALEZAS 
 
1. La empresa mantiene un buen stock de producción, para realizar sus ventas a nivel 
nacional. 
2. Cuenta con buena capacidad tecnológica instalada. 
3. Cuenta con buena calidad de confección de sus prendas. 
4. Tiene fácil acceso a créditos otorgados por la Banca Privada. 
5. Genera fuentes de empleo en el sector donde está ubicada. 
6. Cumple con los contratos realizados con sus compradores. 
 
Las debilidades en cambio son aquellas situaciones, recursos u otros factores que dan cuenta de las 
dificultades al interior de la empresa; problemas que inciden o limitan sus perspectivas e impiden el 
adecuado desempeño de la gestión. 
 
Igualmente, es necesario detallar las debilidades de esta empresa. 
 
DEBILIDADES 
 
1. No existe una adecuada administración de la empresa. 
2. La empresa no cuenta con un Plan Estratégico. 
3. No cuenta con instalaciones adecuadas. 
4. En el sector donde está ubicada, tiene bastante competencia. 
5. No cuenta con Estados Financieros, solamente con Declaraciones  Anuales de Impuesto a 
la Renta, como Artesanos Calificados. 
 
6. No hay un desglose del costo por prenda, para definir correctamente el costo de venta.   
7. No se realizan presupuestos de ninguna clase. 
8. No se mantienen cuentas bancarias independientes de lo que es únicamente de la empresa y 
los gastos personales de los propietarios. 
 
Hacer un análisis de estas fuerzas en la empresa nos permite identificar las fortalezas para 
impulsarlas y las debilidades para eliminarlas o corregirlas. 
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Para el estudio del entorno o escenario de la empresa debemos poner el acento en diagnosticar cuál 
es y será el comportamiento, entre otros, de los siguientes actores: 
 
EL ESTADO 
EL COMPORTAMIENTO ACTUAL DEL ESTADO 
 
El Estado actualmente mantiene un control más estricto de las empresas a través del Servicio de 
Rentas Internas (SRI) y del Seguro Social. Lo cual incide en que KATY-SPORT, deberá  cumplir 
con las obligaciones con el Servicio de Rentas Internas (SRI), debido a que a partir del 2011, de 
acuerdo al volumen de ventas, ya le corresponde declarar con Contabilidad o constituirse en 
empresa. Igualmente, con lo que respecta a las obligaciones con el Seguro Social, los empleados no 
se encuentran afiliados, por cuanto la empresa declaraba como Artesanos Calificados, sin 
obligación de llevar Contabilidad y también sin obligación de afiliar a sus empleados, ni cancelar 
las utilidades a este personal, situación que KATY-SPORT, deberá tomarlas en cuenta en su 
presupuesto, para cumplir con estas obligaciones sociales.  
 
¿CUAL SERÁ EL COMPORTAMIENTO DEL ESTADO? 
 
Por cuanto la empresa a partir  del 2011, debe declarar con Contabilidad o constituirse como 
empresa, el Estado ejercerá mayor control, en lo que se refiere  
al cumplimiento de las obligaciones para con el Estado, a través del SRI, Seguro Social, Ministerio 
de Relaciones Laborales, Municipio  y si se constituye como empresa, a través de la 
Superintendencia de Compañías. Por lo tanto, se debe tomar en consideración el hecho de que 
subirán sus gastos y se pagarán mayores impuestos.    
 
LOS MEDIOS DE COMUNICACIÓN 
 
SU COMPORTAMIENTO ACTUAL 
 
Los medios de comunicación siempre tienen información respecto a la moda de otros países que 
incitan al consumo en nuestro país, a través de las tendencias de la moda en las prendas de vestir 
femeninas. 
 
¿CUAL SERÁ EL COMPORTAMIENTO? 
 
Los medios de comunicación presentarán  menos información  respecto a la utilización de prendas 
de vestir y a la moda, puesto que habrá temas más importantes que tratar, como entrega de  más 
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información respecto a la crisis económica global y al medio ambiente, dejando un tanto de lado la 
información respecto a la moda y al consumismo que esta implica. 
 
LOS BENEFICIARIOS O CLIENTES 
 
SU COMPORTAMIENTO ACTUAL 
 
Los clientes actualmente cumplen con sus pagos, aunque en algunos casos hay retrasos en la 
cancelación total de las facturas. 
 
¿CUAL SERÁ SU COMPORTAMIENTO? 
 
Dada la crisis económica los clientes cancelarán sus créditos a mayor plazo, 
 
LOS PROVEEDORES 
 
SU COMPORTAMIENTO ACTUAL 
 
Los proveedores actualmente cumplen con los pedidos de materia prima solicitados y conceden un 
plazo promedio de un mes para cancelar las facturas. 
 
¿CUAL SERÁ SU COMPORTAMIENTO? 
  
Posiblemente su comportamiento cambiará con respecto al incremento de precios y disminución de 
los plazos de cobro de sus facturas por los pedidos entregados.   
 
LAS OTRAS EMPRESAS PRIVADAS 
 
SU COMPORTAMIENTO ACTUAL 
 
Con respecto a las otras empresas de confección y de la misma de producción, existen varias en el 
misma ciudad de Atuntaqui y general excesiva competencia en calidad y precios. 
 
¿CUAL SERÁ SU COMPORTAMIENTO? 
 
Su comportamiento será mucho más agresivo, debido al hecho de que todas las empresas tienen el 
afán de subir sus ventas debido y requieren cubrir sus costos y aumentar sus utilidades, como por el 
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hecho de captar clientes que serán más escasos por la crisis económica y el desempleo.  Pero, no se 
puede descartar alguna alianza estratégica con las otras empresas con las cuales KATY-SPORT,  
pueda trabajar en conjunto. Es decir, constituirían un gran terreno para la negociación. 
 
LAS EMPRESAS DEL SECTOR PÚBLICO 
 
SU COMPORTAMIENTO ACTUAL 
 
Su comportamiento actual no es de apertura para realizar la adquisición de prendas que confecciona 
KATY-SPORT. 
 
¿CUAL SERÁ SU COMPORTAMIENTO? 
 
Su comportamiento futuro podría ser de apertura para adquirir éstas prendas, para los colegios 
femeninos del Estado, constituyéndose en un gran terreno de negociación para la empresa. 
 
EL MERCADO FINANCIERO 
 
SU COMPORTAMIENTO ACTUAL 
 
El comportamiento actual es obtener créditos en Instituciones Financieras de fácil acceso y es así 
como se ha adquirido un crédito en la Banca Privada del país, para destinarlo en las instalaciones 
de la empresa. 
 
¿CUAL SERÁ SU COMPORTAMIENTO? 
 
En el futuro será conveniente aprovechar de las líneas de crédito de la Corporación Financiera 
Nacional, la misma que entrega créditos a través de la Banca Privada, a más bajo interés y a  largo 
plazo. 
 
Ahora, veamos las oportunidades  riesgos y amenazas: 
 
OPORTUNIDADES:  
 
• Buena voluntad de trabajo del Estado con las Empresas Privadas, a través del Código de la 
Producción. 
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• Aumento del financiamiento por parte de las instituciones otorgantes de crédito a bajo interés y a 
largo plazo. 
 
• Aumento de la demanda de prendas de mujer, de acuerdo a la moda y temporadas del año. 
 
• Aumenta de demanda de prendas en forma continuada y considerable, especialmente por mujeres 
y de acuerdo a temporadas. 
 
• La creación de procesos, es una oportunidad para aprovechar la capacidad instalada. 
 
• La capacitación del Estado a través de CONQUITO, y la empresa privada a través de la 
CÁMARA DE LA PEQUEÑA INDUSTRIA,  podrán capacitar al personal para mantener  o 
mejorar la calidad  de sus prendas.  
 
• El financiamiento  por parte del Estado a través de la CFN, a intereses más bajos y plazos más 
largos. 
 
  •  El Código de la Producción propicia ventajas para bajar los impuestos por la ubicación 
geográfica de la empresa. 
 
  • Constituye un gran referente el cumplimiento de contratos, para ampliar sus posibilidades de 
ventas mediante concursos con el Estado o con otras empresas. 
 
RIESGOS: 
 
•  Los gastos administrativos  excesivos, pueden ocasionarse por una mala distribución de 
funciones debido a que no existe un manual que especifique. 
 
•  Otras empresas del medio tienen mayor capacidad operativa y recursos. 
 
•  La empresa es desorganizada y esta situación puede llevarla a la quiebra, debe haber una visión, 
misión, objetivos, etc. 
 
•   No hay crecimiento físico de la empresa, al no expandirse, no tiene posibilidades de crecer, 
porque necesita más locales de venta y espacio para que los empleados trabajen con mayor 
comodidad  y tengan mejor rendimiento laboral. 
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•   Hay una competencia agresiva, la ubicación de la empresa le puede ocasionar problemas debido 
a que la competencia le puede superar y restarle mercado de ventas. 
 
•   La organización financiera inadecuada de la empresa no podrá manejar adecuadamente sus 
flujos de ingresos y de egresos como también no podrá tomar decisiones financieras correctas y 
fijar sus costos. 
 
•   Si la empresa se desfinancia por no contar con una información adecuada, no podrá cumplir a 
tiempo con sus compromisos y por ende la llevará a la recesión o a la quiebra. 
 
•   El  control de costos deficiente, puede ocasionarle grandes pérdidas. 
 
•   El inadecuado manejo de Cuentas Bancarias no permitirá un control adecuado de las finanzas de 
la empresa. 
 
AMENAZAS: 
 
• Disminución de préstamos internacionales y baja de presupuesto para las líneas de crédito de la 
CFN, debido al alto endeudamiento existente y a la baja del precio del petróleo. 
 
• Crisis financiera internacional que incide en la baja del dólar, con lo que bajará el poder 
adquisitivo y por lo tanto bajarán las ventas. 
 
• El cambio constante de la moda puede llevar a  la empresa a perder la producción de un año 
completo, si no se realiza estudios sobre las tendencias de la moda. 
 
• Al no ser las prendas de vestir, artículos de primera necesidad, se convierten en una amenaza en 
la baja de ventas durante las crisis económicas y desempleo. 
 
CUADRO DE EVALUACIÓN EXTERNA 
 
“Corresponde luego analizar el conjunto de situaciones o factores que crean los distintos actores 
mencionados anteriormente en su interacción con el contexto, tanto el más próximo como el 
macro”4 
 
                                                 
4
 UNIVERSIDAD DE CADIZ: minerva.uca.es/publicaciones. 
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Para cada actor (Estado, medio de comunicación, beneficiario o cliente, etc.), habría que estudiar el 
comportamiento de distintos factores con los que se construye un nuevo cuadro de evaluación, pero 
esta vez "externa", el mismo que detallamos en la siguiente página
5
 
 
 
 
 
CUADRO DE EVALUACIÓN EXTERNA 
 
Social-Cultural 
 
Hay clases sociales, se fomenta la cultura del consumismo. 
 
Político Administración 
Pública 
 
No hay procedimientos administrativos a seguir, ni a quién dirigirse, 
dónde resida el poder y el conocimiento de lo que le interesa a la 
empresa. 
 Económico 
 
Se desenvuelven económicamente, se manejan estándares de precios 
acordes al mercado, 
 Demográfico 
 
Son  treinta y nueve  personas que trabajan para la empresa y no hay 
perspectiva de crecimiento. 
 Tecnológico 
 
Se aplican tecnologías modernas, pero se requiere capacitación para 
sus empleados. 
 Jurídico 
 
Existen varias normas externas vigentes que requieren ser 
cumplidas. 
 Competencia 
 
Hay un alto nivel de participación y capacidad de otros actores en 
campos que le interesa a  la empresa. 
 Ecología 
 
Hay efectos no deseados que se producen en el ambiente, por cuanto 
la empresa no cuenta con ninguna política ambiental. 
 
 
“Los pasos a seguir son similares a los de la matriz de evaluación interna: 
 
1. Primero: Selección de los factores. 
 
                                                 
5
 UNIVERSIDAD DE CADIZ: minerva.uca.es/publicaciones. 
 28 
Se toman los factores que están en relación con nuestra empresa y se establece cual será el orden y 
jerarquía con que serán analizados. 
 
2. Segundo: Evaluación de los factores. 
 
La evaluación de cada factor implica discutir qué piensa al respecto cada uno de los miembros que 
participan en la planificación. 
 
Al momento de las conclusiones se le asigna a cada factor una calificación compartida, que permita 
determinar su impacto. 
 
Análisis de los resultados de la evaluación interna y externa. 
 
Una vez hechas la evaluación interna y externa, se procede a analizar en conjunto las mismas. 
 
Hay que relacionar las características o aspectos seleccionados que se quieren observar en las dos 
evaluaciones y se colocan luego en un cuadro como el que se presenta a continuación: 
 
Fortalezas Oportunidades 
Fortalezas Riesgos  
Debilidades Oportunidades  
Debilidades Riesgos 
Esquemáticamente, en el cuadro tendremos: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  Organización 
Fortalezas (FO) Debilidades (DA) 
 
 C
o
n
te
x
to
  
 
Oportunidades 
(OP) 
Fortalezas 
Oportunidades 
Debilidades 
Oportunidades 
 
Riesgos 
(RI) 
Fortalezas 
Riesgos 
Debilidades 
Riesgos 
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Del cruce de las variables de FODA y OPRI surgirá, como se verá luego, la formulación de las 
estrategias a seguir. 
 
Nótese que se pueden presentar datos en cuatro situaciones posibles: 
 
1) Fortalezas Oportunidades: En este campo se da la situación ideal, se relacionan nuestras 
fortalezas con las oportunidades del entorno. 
 
2)  Debilidades Oportunidades: Aquí se unen nuestras debilidades, a las que 
debemos estar muy atentos e intentar corregir, con las oportunidades del entorno, las que 
hay que tratar de aprovechar al máximo. 
 
3) Fortalezas Riesgos: En esta situación se relacionan los riesgos del contexto con nuestras 
fortalezas. Aquí se debe aprovechar al máximo la fuerza de la empresa  para superar los 
riesgos que el entorno nos plantea. 
   
  4) Debilidades Riesgos: Es la peor de las situaciones, porque se combinan y juntan nuestras 
debilidades con los riesgos del entorno. Las posibilidades de éxito se minimizan, pero 
debemos apelar la creatividad en la formulación de estrategias que permitan cambiar las 
condiciones iniciales y enfrentar estas situaciones. 
 
 
Aspectos Internos Externos 
Positivos Fortalezas Oportunidades 
Negativos Debilidades Amenazas 
 
 
Por un lado se anotan las fortalezas y las debilidades al interior de la empresa  teniendo en cuenta 
las distintas dimensiones. A cada dimensión analizada se les adjudicará un puntaje de O a 10. 
Obviamente, las dimensiones que superen los cinco puntos estarán dentro de las fortalezas, las que 
estén por debajo de los cinco serán debilidades. 
 
En el contexto (matriz externa) se verán las oportunidades y los riesgos o amenazas teniendo en 
cuenta los factores elegidos. También se les adjudicará puntaje de O a 10. Los que superen los 
cinco puntos serán oportunidades, los que estén por debajo, riesgos”6 
                                                 
6
 IBIDEM 
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Luego de una actividad similar a la presentada en el cuadro anterior puede quedar constituido el 
cuadro de evaluación interna y externa del siguiente modo:
7
 
 
 
 
 
 
EVALUACIÓN INTERNA 
(puntaje en una escala de 1 a 10) 
 
 
EVALUACIÓN EXTERNA 
(puntaje en una escala de 1 a 10) 
 
FORTALEZAS 
1 - Producción: (9)  
La empresa mantiene un buen stock de 
producción, para realizar sus ventas a nivel 
nacional. 
2 - Tecnología: (8) 
Se cuenta con buena capacidad tecnológica 
instalada. 
 
3– Calidad de las Prendas (8) 
Cuenta con buena calidad de confección de 
sus prendas.  
 
 
 
 
4 – Financiamiento (8) 
Tiene fácil accedo a créditos otorgados por 
la Banca Privada.  
 
5 – Ubicación Geográfica (7) 
Genera empleo en el sector. 
 
 
OPORTUNIDADES 
A- Demanda: (10) 
Aumenta en forma continuada y 
considerable, especialmente por 
mujeres y de acuerdo a temporadas. 
B – Procesos (8) 
La creación de procesos, es una oportunidad 
para aprovechar la capacidad instalada. 
 C – Capacitación (8) 
El Estado a través de CONQUITO, y la 
empresa privada a través de la CÁMARA 
DE LA PEQUEÑA INDUSTRIA,  podrán 
capacitar para mantener  o mejorar la calidad  
de sus prendas.  
D – Financiamiento (9) 
Por parte del Estado a través de la CFN, a 
intereses más bajos y plazos más largos. 
E – Código de la Producción (7) 
Ventajas para bajar los impuestos por la 
ubicación geográfica de la empresa. 
F – Contratos (8) 
Constituye un gran referente el 
cumplimiento de contratos, para ampliar 
sus posibilidades de ventas mediante 
                                                 
7
 Cuadro Elaborado por la Autora. 
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6 – Cumplimiento de Contratos (8) 
Cumple a tiempo con los plazos de 
entrega de mercadería. 
concursos con el Estado o con otras 
empresas. 
DEBILIDADES 
1  - Administración: (3) 
Escasa distribución de responsabilidades 
entre los miembros. 
 
2 - Económico: (3)  
El capital de trabajo es mínimo. 
 
1 – Administración: (3) 
La empresa no cuenta con un Plan 
Estratégico. 
 
2 – Instalaciones: (3) 
No cuenta con instalaciones adecuadas. 
 
 
 
 
3 – Ubicación Geográfica (3) 
La empresa está ubicada en un área de 
varias empresas que ejercen la misma 
actividad. 
 
4 – Estados Financieros: (3) 
No lleva contabilidad, lo que no le 
permitirá tomar decisiones acertadas en sus 
costos, ventas y gastos.  
 
 
 
5 – Presupuestos: (3) 
No existen presupuestos de ninguna clase. 
 
RIESGOS  
A – Gastos Administrativos  Excesivos (3) 
Por no existir una buena distribución de 
funciones. 
B - Otra empresa del medio: (3) 
Tiene mayor capacidad operativa y recursos. 
C – Empresa Desorganizada (3) 
La desorganización puede llevarla a la 
quiebra, debe haber una visión, misión, 
objetivos, etc. 
D – No hay Crecimiento (3) 
Al no expandirse, no tiene posibilidades de 
crecer, porque necesita más locales de venta 
y espacio para que los empleados trabajen 
con mayor comodidad  y rindan mejor. 
E – Competencia Agresiva (3) 
La ubicación de la empresa le puede 
ocasionar problemas debido a que la 
competencia le puede superar y restarle 
mercado de ventas. 
F – Organización Financiera Inadecuada: (3) 
La empresa no podrá manejar 
adecuadamente sus flujos de ingresos y de 
egresos como también, no podrá tomar 
decisiones financieras correctas y fijar sus 
costos. 
G – Des - financiamiento (3) 
Si la empresa se desfinancia, no podrá 
cumplir a tiempo con sus compromisos y por 
ende la llevará a la recesión o a la quiebra. 
H – Control de Costos Deficiente: (3) 
Si no hay un control adecuado de los costos,  
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6 – Desglose de Costos (3) 
No se mantiene un control de costos para 
definir correctamente el costo de venta 
 
7 – Cuentas Bancarias (3) 
Los depósitos por ingresos y  los retiros por 
egresos de las cuentas bancarias de la 
empresa, están mezclados con los depósitos 
y retiros de los propietarios de la misma. 
puede ocasionarle grandes pérdidas. 
 
I – Inadecuado Manejo de Cuentas Bancarias 
(3) 
El inadecuado manejo, no permitirá un 
control adecuado de las finanzas de la 
empresa. 
 
 
 
           
8
 
Como puede verse, se colocaron en cada cuadrante las situaciones detectadas luego de analizar a la 
empresa. A cada elemento, además, se le puso una nota como una medida de la valoración asignada 
a cada aspecto analizado. En todos los casos se verá que en una empresa siempre es posible 
detectar fortalezas, oportunidades, debilidades y riesgos. 
 
Una vez realizadas las evaluaciones interna y externa deben combinarse en el cuadro FODA y 
OPRI todos los aspectos evaluados.  
 
Una vez realizadas las evaluaciones interna y externa deben combinarse en el cuadro FODA y 
OPRI todos los aspectos evaluados.  
 
 
CONTEXTO ORGANIZACIÓN 
 FORTALEZAS 
1 - Producción:  
La empresa mantiene un buen 
stock de producción para realizar 
las ventas a nivel nacional. 
1 - Tecnología:  
Se cuenta con buena capacidad 
tecnológica instalada 
2 - Calidad de las Prendas: 
DEBILIDADES 
 
OPORTUNIDADES 
1 - Estructura:  
Escasa distribución de 
responsabilidades entre los 
miembros. 
2 - Económica:  
el capital de trabajo es mínimo. 
3 – Administración: 
La empresa no cuenta con un Plan 
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Cuenta con buena calidad de 
confección de sus prendas. 
3 -  Financiamiento: 
Tiene fácil acceso a créditos 
otorgados por la Banca Privada. 
5 - Ubicación Geográfica: 
Genera empleo en el sector. 
6 – Cumplimiento de Contratos: 
Cumple a tiempo con los plazos 
de entrega de la mercadería. 
 
 
OPORTUNIDADES: 
A - Demanda:  
aumenta en forma continuada y 
considerable, especialmente por 
mujeres y de acuerdo a 
temporadas. 
 
B – Procesos: 
 La creación de procesos, es una 
oportunidad para aprovechar la 
capacidad instalada Medios de 
comunicación: un integrante de la 
organización trabaja en el diario. 
 
C – Capacitación: 
El Estado a través de 
CONQUITO, y la empresa 
privada a través de la CÁMARA 
DE LA PEQUEÑA INDUSTRIA, 
podrán capacitar para mantener ao 
mejorar la calidad de sus prendas. 
 
D – Financiamiento: 
Por parte del Estado a través de la 
CFN, a interesis más bajos y 
Estratégico 
4 – Instalaciones: 
 No cuenta con instalaciones 
adecuadas. 
5– Ubicación Geográfica: 
La empresa está ubicada en un 
área de varias empresas que 
ejercen la misma actividad. 
1 – Estados 
Financieros: 
No lleva Contabilidad, lo que no 
le permitirá tomar decisiones 
acertadas en sus costos, ventas y 
gastos. 
2 – Presupuestos y Flujos 
de Efectivo 
No existen presupuestos de 
ninguna clase, ni flujos de 
efectivo proyectados. 
3 – Desglose de Costos: 
No se mantiene un control de 
costos, lo que no le permitirá fijar 
el costo de ventas. 
4 – Cuentas Bancarias: 
Los depósitos  por ingresos y los 
retiros por egresos de las cuentas 
bancarias de la empresa, están 
mezclados con los  depósitos y 
retiros de  los propietarios de la 
misma.  
 
OPORTUNIDADES 
A - Demanda:  
Aumenta en forma continuada y 
considerable, especialmente por 
mujeres y de acuerdo a 
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plazos más largos. 
 
E – Código de la Producción: 
Ventajas para bajar los impuestos 
por la ubicación geográfica de la 
empresa. 
 
F – Contratos: 
Constituye un gran referente el 
cumplimiento de contratos, para 
apliar sus posibilidades de ventas 
mediante concursos con el Estado 
o con otras empresas.  
 
 
temporadas. 
B – Procesos: 
La creación de procesos, es una 
oportunidad para aprovechar la 
capacidad instalada. 
C – Capacitación: 
El Estado a través de 
CONQUITO, y la empresa 
privada a través de la CÁMARA 
DE LA PEQUEÑA INDUSTRIA, 
podrán capacitar para mantener o 
mejorar la calidad de las prendas. 
D – Financiamiento:  
Por parte del Estado a través de la 
CFN, a intereses más bajos y 
plazos más largos. 
E – Código de la Producción: 
Ventajas para bajar los impuestas 
por la ubicación geográfica de la 
empresa. 
F – Contratos: 
Constituye un gran referente el 
cumplimiento de contratos, para 
ampliar sus posibilidades de 
ventas mediante concursos con el 
Estado o con otras empresas.  
 
RIESGOS 
 
FORTALEZAS 
 
1 - Producción:  
La empresa mantiene un buen 
stock de producción para realizar 
las ventas a nivel nacional. 
 
2 - Tecnología:  
Se cuenta con buena capacidad  
DEBILIDADES 
 
1 - Estructura: 
Hay escasa distribución de 
responsabilidades, entre los 
miembros. 
 
2 - Económica: 
 El capital de trabajo es mínimo. 
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tecnológica instalada. 
3 – Calidad de las Prendas: 
Cuenta con buena calidad de 
confección de sus prendas. 
4- Financiamiento: 
Tiene fácil acceso a créditos 
otorgados a la Banca Privada. 
5– Ubicación Geográfica: 
Genera empleo en el sector. 
 
 
 
6 – Cumplimiento de Contratos: 
Cumple a tiempo con los plazos 
de entrega de la mercadería. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
RIESGOS 
G–GastosAdministrativos 
Excesivos: 
 
3 – Administración: 
La empresa no cuenta con un Plan 
Estratégico. 
4– Instalaciones: 
No cuenta con instalaciones 
adecuadas. 
 
5– Ubicación Geográfica: 
La empresa está ubicada en una  
área de varias empresas que 
ejercen la misma actividad.  
6– Estados 
Financieros: 
No lleva contabilidad, lo que no le 
permitirá tomar decisiones 
adecuadas en sus costos, ventas y 
gastos. 
7 – Presupuestos: 
No existen presupuestos de 
ninguna clase. 
8 – Desglose de Costos: 
Lo que no le permitirá mantener 
un control de costos por prenda. 
9 – Cuentas Bancarias: 
Los depósitos por ingresos y los 
retiros por egresos de las cuentas 
bancarias de la empresa, están 
mezclados con los depósitos y 
retiros de los propietarios de la 
misma. 
 
 
RIESGOS 
G-Gastos Administrativos 
Excesivos:  
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Por no existir una adecuada 
distribución de funciones. 
H - Otra Empresa del Medio: 
Tiene mayor capacidad operativa 
y recursos. 
I -Empresa Desorganizada: 
La desorganización puede llevarla 
a la quiebra, debe haber una 
visión, misión, objetivos, etc.. 
J – No hay Crecimiento: 
Al no expandirse, no tiene 
posibilidades de crecer, porque 
necesita más locales de venta y 
espacio, para que los empleados 
trabajen con mayor comodidad y 
rindan mejor. 
K – Competencia Agresiva: 
La ubicación de la empresa le 
puede traer problemas, debido a 
que la competencia le puede 
superar y restarle mercado de 
ventas. 
L – Organización Financiera 
Inadecuada: 
La empresa no podrá manejar 
adecuadamente sus flujos de 
ingresos y egresos, como también 
no podrá tomar decisiones 
financieras correctas. 
M – Des-financiamiento: 
Si la empresa se desfinancia, no 
podrá cumplir a tiempo con sus 
compromisos y por ende la llevará 
a la recesión o a la quiebra. 
N – Control de Costos Deficiente: 
Si no hay un adecuado control de 
Por no existir una adecuada 
distribución de funciones. 
H - Otra Empresa del Medio: 
Tiene mayor capacidad operativa 
y recursos. 
I – Empresa Desorganizada: 
La desorganización 
Puede llevarla a la quiebra, debe 
haber una visión, misión 
objetivos, etc. 
J –No hay  Crecimiento: 
Al no expandirse, no tiene 
posibilidades de crecer, porque 
necesita más locales de venta y 
espacio, para que los empleados 
trabajen con mayor comodidad 
rindan mejor. 
K –Competencia Agresiva: 
La ubicación de la empresa le 
puede traer problemas, debido a 
que la competencia le puede 
superar y restarle mercado de 
ventas. 
L – Organización Financiera 
Inadecuada: 
La empresa no podrá manejar 
adecuadamente sus flujos de 
ingresos y egresos, como también 
no podrá tomar decisiones 
financieras correctas. 
M– Des- financiamiento: 
Si la empresa se desfinancia, no 
podrá cumplir a tiempo con sus 
compromisos  y por ende la 
llevará a la recesión o a la 
quiebra. 
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costos puede ocasionarle grandes 
pérdidas. 
O – Inadecuado Manejo de 
Cuentas Bancarias: 
El inadecuado manejo no 
permitirá la correcta 
administración de las  finanzas de 
la empresa. 
 
 
N – Control de Costos Deficiente: 
Si no hay un adecuado control de 
costos puede ocasionarle grandes 
pérdidas. 
O – Inadecuado Manejo de 
Cuentas Bancarias: 
El inadecuado manejo no 
permitirá la correcta 
administración de las finanzas de 
la empresa. Lo que incidirá en el 
pago excesivo de comisiones e 
intereses por pago de créditos y 
sobregiros de estas cuentas e 
inclusive su cierre y pérdida del 
crédito. 
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3.2   ESTRATEGIAS FODA 
 
“Una vez resumida la información del modo propuesto en el cuadro FODA-OPRI -como se ve en el 
cuadro anterior- los miembros proceden al análisis de cada una de las situaciones. La 
esquematización de las distintas situaciones permite visualizarlas rápidamente y de forma global. 
 
Luego de efectuado el análisis y discusión se proponen las estrategias”10 
En el cuadro de la página siguiente, se puede observar las estrategias posibles: 
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 UNIVERSIDAD DE CADIZ: minerva.uca.es/publicaciones 
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MATRIZ  
EXTERNA 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
OPRI 
 
MATRIZ INTERNA 
FO 
1-6-A-F 
ESTRATEGIA 1 
Emprender una campaña de  
marketing. 
ESTRATEGIA 2 
Aumento de turnos para 
aprovechar capacidad 
instalada.    
ESTRATEGIA 3 
Capacitación técnica del 
personal.      
ESTRATEGIA 4 
Crédito a solicitar a la CFN. 
ESTRATEGIA 5 
Aplicar el Código de la 
Producción. 
ESTRATEGIA 6 
Calificación en el Instituto 
de Compras Públicas 
(INCOP). 
 
 
DA   
 1-9-A-F 
ESTRATEGIA 7  
Realizar un Manual de 
Funciones. 
ESTRATEGIA 8 
Aumento de capital de 
trabajo. 
ESTRATEGIA 9 
Creación de un Plan 
Estratégico, para mejorar 
procesos y aprovechar la 
capacidad instalada. 
ESTRATEGIA 10 
Capacitación Técnica del 
Personal. 
ESTRATEGIA 11 
Realizar Estados 
Financieros, Presupuestos, 
Flujos Proyectados y 
Control de Costos. 
ESTRATEGIA 12 
Separación de cuentas 
bancarias   de la empresa. 
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1-6-G-O   
ESTRATEGIA 13 
Mantener stocks, calidad y 
precios adecuados en 
relación a su competencia. 
ESTRATEGIA 14 
Continuar cumpliendo a 
tiempo con los contratos 
realizados con clientes. 
ESTRATEGIA 15 
Es necesario  mantener un 
flujo de ingresos y egresos.  
ESTRATEGIA 16 
Elaborar un Plan de 
Financiamiento. 
ESTRATEGIA 17 
Instaurar un control de 
costos eficiente. 
 
 
 
1-9-G-O 
ESTRATEGIA 18 
Aprobación del  Plan 
Estratégico y realizar el 
seguimiento y evaluación 
correspondiente. 
ESTRATEGIA 19 
Realizar un estudio para 
encontrar financiación 
para ampliar las 
instalaciones de la 
empresa. 
ESTRATEGIA 20 
Buscar mercados 
alternativos fuera de la 
competencia 
   
                   
11
 
 
 
1. FORTALEZAS OPORTUNIDADES 
 
ESTRATEGIA 1: EMPRENDER UNA CAMPAÑA DE DIFUSIÓN MEDIANTE MARKETING. 
 
Esta es la situación ideal. Hay suficiente stock de prendas, se cuenta con tecnología, con una gran 
demanda. Es la ocasión para realizar una campaña de difusión con el objetivo de lograr el 
crecimiento de la comercialización de las prendas. 
 
ESTRATEGIA 2: AUMENTO DE TURNOS PARA APROVECHAR LA CAPACIDAD 
INSTALADA. 
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Aquí puede plantearse esta estrategia, teniendo en cuenta la capacidad instalada de la empresa, para  
que ésta  se beneficie aumentando los turnos de trabajo y así para lograr el incremento de stocks; 
conforme al estudio de marketing y demás estrategias acordes al propósito del aumento de sus 
ventas, que estaría vinculada al aumento de confección de sus prendas. Como también, éstos turnos 
pueden realizarse en las temporadas de mayor comercialización de las prendas. 
 
ESTRATEGIA 3: CAPACITACIÓN TÉCNICA DEL PERSONAL 
 
La capacitación técnica del personal es necesaria, para continuar con la confección de calidad, o de 
ser necesario para mejorarla conforme a los pedidos y confección de nuevos modelos de prendas.  
 
ESTRATEGIA 4: SOLICITAR CRÉDITO A LA CORPORACIÓN FINANCIERA NACIONAL. 
 
 KATY-SPORT, cuenta con todas las posibilidades para obtener una línea de crédito de la 
Corporación Financiera Nacional,  para ampliar las instalaciones de la fábrica y construir mas  de 
ventas, constituyéndose en una gran posibilidad y en un beneficio importante, debido a que la CFN, 
otorga créditos a través de la banca nacional, a una tasa de interés inferior con relación a los demás 
créditos y a un mayor plazo de financiamiento. 
 
ESTRATEGIA 5: APLICAR EL CÓDIGO DE LA PRODUCCIÓN. 
 
Una vez que KATY-SPORT, a partir de enero del 2010, tiene la obligación de declarar con 
Contabilidad y se constituya formalmente como empresa es importante que tome en consideración, 
la aplicación del Código de la Producción, respecto a la ventajas que tendría con respecto a la 
rebaja en el pago de sus  impuestos debido a que su ubicación geográfica está fuera de Quito y 
Guayaquil. 
 
ESTRATEGIA 6: CALIFICACIÓN EN EL INSTITUTO DE COMPRAS PÚBLICAS (INCOP). 
 
Es necesario, que cuando la empresa se formalice, se califique en el Instituto de Compras Públicas 
(INCOP), para que pueda tener la posibilidad de realizar contratos con el Estado, para expandir su 
mercado de ventas. 
 
2. DEBILIDADES OPORTUNIDADES 
 
ESTRATEGIA 7: ES NECESARIO ELABORAR UN MANUAL DE FUNCIONES. 
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Se requiere elaborar un Manual de Funciones, por cuanto se necesita emplear adecuadamente los 
recursos humanos para obtener mayor productividad y eficiencia de todo el  personal de KATY-
SPORT y así afrentar la demanda continua existente en las temporadas de mayor demanda de 
prendas. 
 
ESTRATEGIA 8: AUMENTO DE CAPITAL DE TRABAJO 
 
Se requiere aumentar el capital de trabajo, para mantener stocks de materias primas a precios bajos, 
por lo cual se requiere acudir a los préstamos de la Corporación Financiera Nacional o a otras 
líneas de crédito. 
 
ESTRATEGIA 9. CREACIÓN DE UN PLAN ESTRATÉGICO 
 
Es necesario que KATY-SPORT, cuente con un Plan Estratégico, por cuanto no están identificadas 
su misión, visión, objetivos, tan necesarios para crear procesos en las diferentes áreas de la 
empresa, como para aprovechar su capacidad instalada. 
 
ESTRATEGIA 10 CAPACITACIÓN PARA ENFRENTAR LA COMPETENCIA 
 
Por cuanto en el área donde está ubicada KATY-SPORT, existen empresas que ejercen la misma 
actividad, es importante que se capacite eficientemente al personal utilizando las últimas 
tecnologías, para poder enfrentar esta competencia, ya sea a través de CONQUITO o de la Cámara 
de la Pequeña Industria. 
 
ESTRATEGIA 11 ELABORACIÓN DE ESTADOS FINANCIEROS, PRESUPUESTOS, 
CONTROL DE COSTOS Y FLUJOS DE EFECTIVO PROYECTADOS. 
Para aumentar su capacidad de comercialización, se requerirá financiamiento de entes estatales 
como de la Corporación Financiera Nacional (CFN), para lo cual se requiere, elaborar los Estados 
Financieros, Presupuestos, Flujos de Efectivo Proyectados y Control de Costos para fijar 
eficientemente los precios de venta, para que esta información sea utilizada para  acceder a estos 
créditos. Igualmente,  se requiere mantener al día la Contabilidad, para que la empresa pueda 
presentarse a los concursos de ofertas públicas. 
 
ESTRATEGIA 12 SEPARACIÓN DE CUENTAS BANCARIAS DE LA EMPRESA. 
 
Es importante manejar los fondos de las cuentas de la empresa, independientemente de los 
depósitos y retiros de los dueños de la misma, por cuanto se deben transparentar estas cuentas y así   
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mantener un correcto control de los ingresos y gastos, como también para poder definir  
correctamente la  utilidad o pérdida obtenidas. Información que  permitirá tomar alternativas 
inmediatas en beneficio de la empresa. Como también, dará lugar al cumplimiento estricto con los 
entes estatales, entregando la información correcta, para el respectivo pago de impuestos. 
 
3. FORTALEZAS RIESGOS 
 
ESTRATEGIA 13: MANTENER STOCKS, CALIDAD Y PRECIOS ADECUADOS EN 
RELACIÓN CON SU COMPETENCIA. 
 
Es necesario mantener  un inventario de prendas, calidad y precios adecuados, en relación con su 
competencia, ya que existen varias empresas dedicadas a la misma actividad en el sector donde está 
ubicada KATY-SPORT, por ello es necesario que se mantenga continuamente información de las 
demás empresas, para sobre todo fijar los precios teniendo como referencia la competencia.  
 
ESTRATEGIA 14: CONTINUAR CUMPLIENDO A TIEMPO CON LOS CONTRATOS 
REALIZADOS CON CLIENTES. 
 
Es necesario continuar cumpliendo en el plazo pactado, la entrega de la mercadería a los clientes, y 
como servicio adicional, los pedidos podrían ser entregados a domicilio. 
 
ESTRATEGIA 15: ES NECESARIO QUE LA EMPRESA ELABORE FLUJOS DE INGRESOS 
Y EGRESOS.  
 
Se necesita la elaboración de flujos de ingresos y egresos para planificar a tiempo los ingresos que 
tendría por ventas para poder solventar con la debida oportunidad tanto los pagos por compras de 
materia prima e insumos, como para afrontar los  gastos de venta y administrativos. 
 
ESTRATEGIA 16: ELABORAR UN PLAN DE FINANCIAMIENTO. 
 
Dado el hecho de que la empresa puede llegar en determinado momento a desfinanciarse por no 
tener los Estados Financieros al día, para tomar decisiones, se requiere contar con  un Plan de 
Financiamiento, para evitar  que la empresa llegue a esta situación  e inclusive a la quiebra. 
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ESTRATEGIA 17: INSTAURAR UN CONTROL DE COSTOS EFICIENTE 
 
La instauración de un control de  costos eficiente, le permitirá fijar los precios de venta  por 
producto correctos, para obtener la utilidad esperada. 
 
4. DEBILIDADES RIESGOS 
 
ESTRATEGIA 18: APROBACIÓN DEL  PLAN ESTRATÉGICO. 
 
Para aprobar el Plan Estratégico, es necesario que todas la áreas de la empresa hayan sido 
evaluadas adecuadamente en el diagnóstico de la situación inicial, para llegar a una situación 
futura, por lo cual, se hace necesario revisar la visión, misión y objetivos y de ser necesario 
replantearlos a tiempo. 
 
ESTRATEGIA 19: REALIZAR UN ESTUDIO PARA FINANCIAR LA AMPLIACIÓN DE LAS 
INSTALACIONES DE LA EMPRESA. 
 
Es importante hacer un estudio para buscar financiamiento, con el propósito de ampliar las 
instalaciones de la empresa y  aumentar locales de venta en el sector donde está ubicada su 
competencia. 
 
ESTRATEGIA 20: BUSCAR MERCADOS ALTERNATIVOS PARA CONTRARRESTAR A 
LA COMPETENCIA AGRESIVA. 
 
Por cuanto la empresa está ubicada en un sector en donde varias empresas se dedican a la misma 
actividad de confección, convirtiéndose en una competencia agresiva que le puede restar mercado 
de ventas, es necesario buscar mercados alternativos fuera del sector para vender sus prendas o 
considerar la posibilidad de aliarse con alguna empresa, para incrementar su comercialización 
interna. 
 
Hasta aquí hemos visto cómo el análisis FODA conjuntamente con la variable OPRI, que nos han 
permitido no sólo avanzar en el análisis de la situación interna y externa de KATY-SPORT, sino 
que ha abierto el camino a la toma de decisiones y a la planificación de estrategias que hemos 
realizado. Esto habitualmente lleva a una reformulación de la misión-visión, que para nuestro caso 
servirá más bien para formular esta misión visión, en la elaboración del  Plan Estratégico propuesto 
dentro de estas estrategias. Todo este proceso culmina y se plasma en un producto explícito: la 
formulación de programas. 
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3.3 ÁRBOL DE PROBLEMAS 
 
 
         
         
 Efecto 1:Decrecen las    Efecto 1: Decrecen las  
Causa 3: Decrecen 
Ventas 
 Ventas y Utilidades  Ventas y Utilidades  y Generan Pérdidas 
         
 Causa 1 Competencia   Causa: Falta de Poder   
Efecto 3: No 
identificación 
 Fuerte   Adquisitivo   
de Problemas 
Comerciales 
         
         
 LA FALTA DE ALTERNATIVAS DE COMERCIALIZACIÓN NO PERMITE EL INCREMENTO EN  
 LA COMERCIALIZACIÓN DE LA LÍNEA DE ROPA CASUAL DE MUJER 
         
         
 
Causa 4: No existe u 
Plan  Causa 5: No Existe un   Causa 6: No Existe  
 de Comercialización  Presupuesto de Ventas  Control de Costos 
         
 Ffecto 4: Decrecen las   Efecto 5: No existen  Efecto 6: Puede Generar 
 Ventas y Utilidades  Metas para Comercialización Pérdidas  
         
 
 
PROBLEMA 
 
La falta de alternativas de comercialización no permite el incremento  del comercio de la línea de 
ropa casual para mujer. 
 
CAUSA 1: 
La competencia, es bastante fuerte en el sector donde está ubicada la empresa. 
 
EFECTO 1: 
Esta competencia conlleva al decremento de las ventas y baja en las utilidades de la empresa.  
 
CAUSA 2: 
La falta de poder adquisitivo, por el desempleo y crisis económica. 
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EFECTO 2: 
Tiene como efecto la disminución de las ventas y por ende de las utilidades. 
 
CAUSA 3: 
No se han identificado los problemas de comercialización. 
 
EFECTO 3: 
Al no identificar los problemas de comercialización, no es posible corregirlos a tiempo, lo que 
puede generar el decremento de las ventas e inclusive generar  pérdidas.  
 
CAUSA 4: 
No existe un Plan de Acción respecto a la comercialización.  
 
EFECTO 4: 
La no existencia de un Plan de Acción conlleva a la baja de las ventas o recesión, que puede llevar 
a pérdidas. 
 
CAUSA 5: 
No existe un Presupuesto de Ventas. 
 
EFECTO 5: 
Al no haber exigencia de cumplir metas  semanales, mensuales, anuales, no habrá incremento en 
las ventas. 
 
CAUSA 6: 
No hay un control de costos por sub-líneas y por prenda. 
 
EFECTO 6: 
Se desconoce cual línea o que clase de prenda es la que tiene mayor o menor acogida en el 
mercado, para producir más o para producir menos y así la empresa no estará sobre stockeada, en el 
caso de  prendas que no se puedan vender y se conviertan en “huesos” y por ende en pérdidas. Así 
como también, al tener este control se puede definir las prendas que tienen mayor acogida para 
fabricar más y obtener mayores utilidades. 
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3.4  ANÁLISIS INVOLUCRADOS 
 
Estaría inmerso en el análisis que en los ítems anteriores hemos realizado. Serían todos los actores 
y posibilidades tanto internas como externas que se encuentran involucrados con la empresa y que 
sobre los cuales hemos podido realizar  algunas estrategias, para mejorar la comercialización 
interna.   
 
3.5  PRIORIZACIÓN DE PROBLEMAS 
 
Sus problemas estarían dentro de lo que anteriormente señalamos como debilidades, y en orden de 
prioridad serían los siguientes: 
 
1. Hay una escasa distribución de actividades entre sus miembros, es decir un inadecuado 
manejo de la Administración de la empresa, no cuenta con un Manual de Funciones. 
 
2. La empresa no cuenta con un Plan Estratégico, no tiene una misión, visión,  objetivos sobre 
los cuales debería trabajar, o al menos ninguna propuesta por escrito. 
 
3. No lleva Contabilidad y por lo tanto no cuenta con los Estados Financieros,  que le 
permitan tomar decisiones acertadas con respecto a sus finanzas y cálculo de sus costos de 
venta, solamente cuenta con Declaraciones  Anuales de Impuesto a la Renta, como 
Artesanos Calificados. 
 
4. No existen presupuestos de ninguna clase, por lo que puede llegar a desfinanciarse al no 
cumplir a tiempo con sus compromisos y por lo tanto le llevaría a la recesión o quiebra. 
 
5. No hay un desglose del costo por prenda, para definir correctamente el costo de venta, lo 
que le puede llevar a tener grandes pérdidas.  
 
6. No cuenta con instalaciones adecuadas, lo que no le permite expandirse instalando más 
locales para sus ventas. Y comodidad para que sus empleados se sientan a gusto y trabajen 
mejor. 
 
7. La empresa está ubicada en un área donde varias empresas se dedican a la misma actividad, 
por lo que tiene bastante competencia. 
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8. No se mantienen cuentas bancarias independientes de lo que es únicamente de la empresa y 
los gastos personales de los propietarios, lo cual no le permitirá tener un adecuado control 
de las finanzas específicas de la empresa. 
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CAPÍTULO IV 
PROPUESTA PARA MEJORAR LA EFICIENCIA Y EFICACIA 
 
Para comenzar a desarrollar este Capítulo, es necesario diferenciar lo que es la Eficiencia y lo que 
es Eficacia: 
 
EFICIENCIA 
 
“Consiste en la medición de los esfuerzos que se requieren para alcanzar los objetivos. El costo, el 
tiempo, el uso adecuado de factores materiales y humanos, cumplir con la calidad propuesta, 
constituyen elementos inherentes a la eficiencia. 
 
Los resultados más eficientes se alcanzan cuando se hace uso adecuado de estos factores, en el 
momento oportuno, al menor costo posible y cumpliendo con las normas de calidad requeridas 
 
EFICACIA: 
 
Eficacia mide los resultados alcanzados en función de los objetivos que se han propuesto, 
presuponiendo que esos objetivos se mantienen alineados con la visión que se ha definido. 
 
Mayor eficacia se logra en la medida que las distintas etapas necesarias para arribar a esos 
objetivos, se cumplen de manera organizada y ordenada sobre la base de su prioridad e 
importancia. 
 
La efectividad se encuentra en el equilibrio entre la producción de los resultados deseados y la 
capacidad de producción. 
 
ANÁLISIS DE CONCEPTOS: 
 
La eficiencia y la efectividad son dos adjetivos de naturaleza cualitativa, ambos aplicables a los 
procesos logísticos o cualquier área en general, pues en condiciones ordinarias se propende a la 
optimización; lo que implica eficiencia y en condiciones extraordinarias se debe cumplir la misión 
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aún a costa de los medios, sin llegar a convertirse en victorias pírricas; es importante entender, que 
la eficacia no es un defecto, pues una alta eficiencia depende de seguir estrictamente los 
lineamiento de la planificación, pero es conocido que la planificación debe ser flexible, pues 
existen variables influyentes, especialmente las del entorno que producen cambios que de no 
poderse actuar en ellos podrían producir el fracaso, es en estas contingencias donde la eficacia se 
impone.  
 
Por otra parte, la efectividad es la cuantificación del cumplimiento de la meta, no importa si ésta se 
logra en forma eficiente o en forma efectiva. En algunos casos, se acepta la efectividad como el 
logro de una meta acertadamente seleccionada en el proceso de planificación, es decir, la hipótesis 
que producía la solución idónea al problema o necesidad existente. Sin embargo, esto corresponde 
a la asertividad, palabra ésta, que no se encuentra en el diccionario. 
  
  ALGUNAS  DIFERENCIAS ENTRE EFICIENCIA Y EFICACIA 
EFICIENCIA EFICACIA 
Énfasis en los medios Énfasis en los resultados 
Hacer las cosas correctamente Hacer las cosas correctas 
Resolver problemas Lograr objetivos 
Ahorrar gastos Aumentar creación de valores 
Cumplir tareas y obligaciones Obtener resultados 
Capacitar a los subordinados Proporcionar eficacia a subordinados 
Asistir al templo (iglesia) Practicar los valores religiosos 
Enfoque reactivo 
(Del pasado al presente) 
Enfoque proactivo 
(Del futuro al presente) 
Pregunta  principal 
¿Cómo podemos hacer mejor lo que hacemos? ¿Qué es lo que deberíamos estar haciendo? 
           
12
 
 
 
                                                 
12
http://habilidadesgerenciales.bligoo.com/content/view/311036/Eficiencia-o-Eficacia.html 
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ERRORES DE LA IFICIENCIA Y FICACIA EN LAS ORGANIZACIONES 
 
Según Peter Drucker, un líder debe tener un desempeño eficiente y eficaz a la vez, pero, aunque la 
eficiencia es importante, la eficacia es aún más decisiva. Siguiendo con Drucker 
muchos directivos fracasan por no concentrarse en la eficacia. 
 
Adicional, Drucker señala errores básicos que destruyen o impiden la eficacia en las 
organizaciones. Algunos de ellos son: 
 
• No ser uno mismo pretendiendo seguir el modelo de otra persona. 
• En las empresas, especialmente las de familia, elegir el sucesor porque es igual a uno. 
• La controversia entre popularidad y eficacia directiva. 
 
En síntesis, culmina Drucker, para ser respetado lo mejor es dar el ejemplo y el mejor ejemplo es 
ser eficaz y obtener resultados.  
Stephen R. Covey dice que sus Siete Hábitos son de efectividad porque se basan en principios y 
brindan los máximos beneficios posibles a largo plazo. 
 
EFICIENCIA Y EFICACIA DENTRO DE UNA ORGANIZACIÓN 
 
“A partir de las definiciones de eficacia y eficiencia se pueden graficar las distintas situaciones que 
pueden presentarse y como afectan a la organización dependiendo del sector del cuadrante en que 
se encuentre: 
 
Puede hacerse un análisis particular de cada sector, partiendo de la premisa que para que una 
organización funcione debe tener, al menos, un mínimo nivel de eficacia y eficiencia en sus 
procedimientos. 
 
Lo peor que le puede ocurrir en una organización es tener bajos niveles de eficiencia y eficacia. 
Esto genera una actitud vegetativa. Su partida de defunción está en marcha. No tiene posibilidades 
de competir. 
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Tampoco es lógico pensar que se puede desenvolver normalmente la organización donde la 
preponderancia de uno de los factores sobre el otro sea abrumadora. Uno no puede imaginarse lo 
que puede suceder en un ente con un alto grado de eficacia y muy baja eficiencia (alcanzar los 
objetivos a cualquier precio). 
 
La adrenalina será altísima, pero cuando se mide el costo de alcanzar los objetivos trazados, 
muchas sonrisas se transformarán en muecas. 
 
Cuando se haya puesto como objetivo alcanzar un grado de eficiencia por sobre todas las cosas, 
seguramente no pasará nada extraordinario o fuera de lo normal (hacer la plancha) pero esto 
también puede conducir a la desaparición, aunque sin demasiado ruido, de la organización. Se 
puede inmovilizar al ente y causar perjuicios muy altos e irreversibles, teniendo en cuenta la 
velocidad del cambio que debe producirse en las organizaciones para poder perdurar en este mundo 
altamente globalizado va a desaparecer prolijamente. 
 
No es lógico pensar que se puede desenvolver normalmente la organización donde la 
preponderancia de uno de los factores sobre el otro sea abrumadora. 
 
Sin duda una situación donde el Management de la organización se desenvuelva en un alto grado 
de eficacia que alcance los objetivos planteados al menor costo posible (mayor eficiencia) forma 
parte del ideal de todo emprendedor o de su máximo responsable. 
 
Un líder se considerará satisfecho de haber cumplido su función y  deberá ser reconocido su éxito, 
cuando alcance el justo equilibrio entre eficacia y eficiencia en su gestión. No sólo a nivel personal, 
sino trasmitiéndola a todos los componentes de su grupo de trabajo. La composición de un equipo 
de trabajo debe procurar que sus integrantes estén conformados por una adecuada dosificación de 
eficacia y eficiencia a través de sus actitudes y aptitudes”13 
 
                                                 
13
 http://habilidadesgerenciales.bligoo.com/content/view/311036/Eficiencia-o-Eficacia.html 
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De lo expuesto, se puede decir que tanto la eficiencia como la eficacia es importante en la empresa, 
puesto que es parte de la visión de esta empresa, como de la visión de sus ejecutivos, para lograr 
los objetivos propuestos.  
 
4.1 OBJETIVOS DE LA PROPUESTA 
 
Es mejorar la eficiencia y eficacia en la comercialización interna, a través de cumplir el objetivo 
general y específicos planteados en la tesis, Los mismos que nos permitimos analizar a 
continuación: 
 
OBJETIVO GENERAL: Es elaborar una Propuesta para Mejorar la Comercialización Interna 
de la Empresa de Confecciones “Katy”, Línea de Ropa Casual para Mujer. 
 
La referida propuesta se realizará conforme al cumplimiento de cada uno de los OBJETIVOS 
ESPECÍFICOS, los cuales son: 
 
1. EFECTUAR UN ANÁLISIS DEL SISTEMA ACTUAL DE 
COMERCIALIZACIÓN   
 
Al respecto, debemos indicar que este análisis se realizó en el ítem 2.5 “Análisis Financiero de la 
Comercialización”, del Capítulo II Diagnóstico del Sistema Actual de Comercialización,  de los 
años: 2008-2009 y 2009-2010. 
 
Para realizar esta propuesta, efectuaremos los análisis de las ventas proyectadas de los años 2010 al 
2011 y 2011 2012, los mismos que constan en el punto 3 de estos objetivos.  
 
2. IDENTIFICAR Y PRIORIZAR LOS PRINCIPALES PROBLEMAS DE 
COMERCIALIZACIÓN. 
 
Estos problemas están identificados y priorizados en el ítem 3.5 Priorización de Problemas del 
Capítulo III, los mismos que detallaremos a continuación, los que se refieren al área de 
Comercialización exclusivamente: 
 
1. KATY-SPORT, no lleva Contabilidad y por lo tanto no cuenta con los Estados 
Financieros,  que le permitan tomar decisiones acertadas con respecto a sus finanzas y 
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cálculo de sus costos de venta, solamente cuenta con Declaraciones  Anuales de Impuesto a 
la Renta, como Artesanos Calificados. 
 
2. No existen presupuestos de ninguna clase, por lo que puede llegar a desfinanciarse al no 
cumplir a tiempo con sus compromisos y por lo tanto repercutiría en la baja de ventas, a  la 
recesión o quiebra. 
 
3. No hay un desglose del costo por prenda, para definir correctamente el costo de venta, lo 
que le puede llevar a tener grandes pérdidas.  
 
4. No cuenta con instalaciones adecuadas, lo que no le permite expandirse instalando más 
locales para sus ventas. Y comodidad para que sus empleados se sientan a gusto y trabajen 
mejor. 
 
5. La empresa está ubicada en un área donde varias empresas se dedican a la misma actividad, 
por lo que tiene una competencia agresiva. 
 
6. La empresa necesita tener un estudio de las tendencias de la moda en ropa sport femenina, 
porque los cambios constantes de la moda, le puede llevar a la pérdida de la producción 
completa de un año.  
 
3. ELABORAR UN PLAN DE ACCIÓN PARA MEJORAR LA EFICIENCIA Y 
EFICACIA DEL SISTEMA DE COMERCIALIZACIÓN. 
 
El  siguiente Plan de Acción para Mejorar la Eficiencia y Eficacia del Sistema de Comercialización 
se realiza en base a los resultados del análisis de comercialización de los años 2008-2009, 2009-
2010, que se efectuaron en el  Item 2.5 “Análisis Financiero de la Comercialización”, el mismo que 
corresponde al Capítulo II DIAGNÓSTICO DEL SISTEMA ACTUAL DE 
COMERCIALIZACIÓN, para lo cual se proyectarán las ventas para los años 2011 y 2012, 
conforme a las políticas que se adaptarían en la empresa para estos años.   
 
Por lo tanto,  procedemos ha redactar las Políticas que se aplicarán para el años 2011 y 2012, para 
luego realizar el análisis de la comercialización de estos años, conforme a los cuadros que constan 
en los Anexos 4 y 5 de las Ventas Proyectadas  por Prendas de KATY-SPORT. 
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POLÍTICAS PARA LA COMERCIALIZACIÓN, AÑO 2011: 
 
1. Incremento de los precios en 25%, debido al aumento de los costos de materias primas, 
mano de obra y gastos de fabricación. Como por el estudio realizado a la competencia que 
mantiene precios más altos y que necesita equiparar, aunque en relación a su competencia, 
algunas prendas son de menor precio, otras son de igual precio, por lo que no se afectará su 
comercialización, sino que continuará manteniendo mejor calidad en relación a las demás 
empresas de su sector. 
 
Es necesario que cada semana se verifiquen los precios de la competencia, para subir o 
bajar los precios, es decir, los precios proyectados para los años 2011 y 2012, todo el 
tiempo deberán ser ajustados para que se pueda cumplir con la proyección de ventas.  
 
2. Incremento de la confección de prendas en 30% a las  que tienen  porcentaje positivo y que 
superan el 10% de incremento en sus ventas al 31 de diciembre del 2009. También, se 
considerará un 20% menos de producción a las prendas que tienen porcentajes negativos en 
sus ventas a la misma fecha y que superan en menos  también el 10%. Al resto de prendas 
se aplicará el 10% en más o en menos, dependiendo el caso, ya sea incremento o 
decremento. 
 
 
PARA  EL INVENTARIO, AÑO 2011: 
 
1. Se mantendrá un stock adecuado de inventarios acorde al existente al 31 de diciembre del 
2010 y a la  proyección de ventas propuesta en este trabajo, al 31 de diciembre del 2011. 
 
2. Los inventarios de la Matriz y de las dos Sucursales, llevarán un control estricto de las 
prendas más vendidas y de las menos vendidas, para tomar soluciones adecuadas con 
respecto a subir o bajar la producción de prendas, revisar los precios o pasarlas al grupo de 
promociones. 
 
 
PARA CUENTAS POR COBRAR, AÑO 2011 
 
1. Dar un plazo máximo de cobro de 30 días a sus clientes actuales. 
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POLÍTICAS PARA LA COMERCIALIZACIÓN, AÑO 2012: 
 
1. Incremento de los precios en 20%, debido a que se incrementará los costos de materias 
primas, mano de obra y gastos de fabricación, de acuerdo al  estudio que se realice a la 
competencia que tiene sus locales de venta en el mismo sector, manteniendo  mejor calidad 
en relación a estas empresas del sector. 
 
2. Incremento de la confección de prendas en 30% a todas las que tienen porcentajes de 
incremento en sus ventas al 31 de diciembre del 2011. También, se considerará un 20% 
menos de producción a todas las prendas que tienen porcentajes negativos en sus ventas a 
la misma fecha. 
 
3. Dar un plazo de cobro de 30 días a empresas privadas y de 60 días a empresas públicas, por 
cuanto existe la posibilidad de que la empresa califique para realizar contratos con 
empresas del Estado. 
 
PARA  EL INVENTARIO, AÑO 2012: 
 
1. Se mantendrá un stock adecuado de inventarios acorde a la proyección de ventas para el 
año 2012. 
 
2. Los inventarios de la Matriz y de las dos Sucursales, llevarán un control estricto de las 
prendas más vendidas y de las menos vendidas, para tomar soluciones adecuadas con 
respecto a subir o bajar la producción de prendas, revisar los precios o pasarlas al grupo de 
promociones. 
 
Para realizar esta propuesta, es necesario proyectar las ventas del año  
2010, al 2011 y 2012, conforme al Plan realizado. Para lo cual,  adjuntamos los ANEXOS No. 4 y 
5, de los mismos que realizamos los siguientes análisis: 
 
ANÁLISIS DEL CUADRO COMPARATIVO DE VENTAS POR SURCUSALES DE 
KATY-SPORT, PERÍODO  2010-2011 (ANEXO No.4) 
A continuación nos permitimos realizar un análisis por sucursales, tomando en cuenta estas 
políticas de la empresa para el año 2011: 
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SUCURSAL KATY AMAZONAS 
En la comparación de las ventas por prendas, podemos observar que se han vendido en esta 
sucursal, en porcentajes más significativos: las CAMISETAS DE VARÓN 62,64%, LEGINS 
62,50%, CONJUNTOS DEPORTIVOS FEMENINOS 62,46% BLUSAS FEMENINAS BOLERO 
62,43%, con relación al año 2010. 
Por el contrario que en los casos anteriores, los demás ítems han llegado a bajar sus ventas en el 
año 2011, con relación al año 2010: SHORTS, 25,13%, PANTALONES 25,03%,  siendo los 
porcentajes más altos. 
De lo expuesto, se puede observar que en esta sucursal han subido las ventas en el 2011 con 
relación al año 2010,  de $40.120,10, a $57572,45 equivalente al 43,50% más. 
SUCURSAL KATY PRETIL 
 
En la comparación de las ventas por prendas, podemos observar que tienen mayores porcentajes los 
VIVIDÍS ESTAMPADOS DE MUJER, con un  105,83% de incremento con relación al año 2010, 
las CAMISETAS DE VARONES, con 62,64%, los LEGINS, PANTALONES (TORERO, CAPRI, 
LILIÁN, LORE) y TOPS, con 62,50%, respectivamente, con relación al año anterior.  
Han tenido un decremento lo demás ítems en el año 2011, con relación al año 2010: SHORTS, en -
20%, BLUSAS FEMENINAS BOLERO, en -4%,  siendo porcentajes bajos. 
De lo expuesto, se puede observar que en esta sucursal han subido las ventas en el 2011 con 
relación al año 2010,  de $15.601,61, a $20.848,78, equivalente al 33,63% más. 
BODEGA, FÁBRICA-ALMACÉN 
 
En la comparación de las ventas por prendas, podemos observar que tienen mayores porcentajes de 
ventas: VIVÍDIS DE MUJER, en 127,17%; LEGINS NIÑAS; en 121,67%, TOPS; en 75,06%, 
BLUSAS SUPER ÉXITO, en 70,23%. 
Todos los porcentajes de este grupo son positivos, dentro de la comparación de ventas 2010 – 2011. 
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Se puede observar que en esta sucursal han subido las ventas en el 2011 con relación al año 2010,  
de $31.218,49 a $50.139,21 equivalente a 58,58% más. 
Igualmente el total de ventas del año 2011 de todas las Sucursales y Matriz con relación al 2010, se 
ha incrementado de $87.340,20 a $128.560,40, equivalente al 47,20%. 
ANÁLISIS DEL CUADRO COMPARATIVO DE VENTAS PROYECTADO POR 
SUCUSALES DE KATY-SPORT, PERÍODO  2011-2012 (ANEXO No.5) 
A continuación nos permitimos realizar un análisis por sucursales, tomando en cuenta las políticas 
de venta de la empresa, para el año 2012: 
SUCURSAL KATY AMAZONAS 
En la comparación de las ventas por prendas, podemos observar que de acuerdo a la proyección 
2011-2012 se han incrementado los porcentajes de ventas  en la mayoría de prendas, entre el 
43,08% y 92,11%, porcentajes que consideramos muy significativos, entre los que sobresalen 
CAMISETAS DE VARÓN y CONJUNTOS DEPORTIVOS FEMENINOS, en 92,11% y 55,92%, 
respectivamente. 
Por el contrario que en los casos anteriores, apenas tres ítems, han tenido un decremento en sus 
ventas, pero solamente en porcentajes bajos, en tres prendas como: PANTALONES -4,02, 
SHORTS -3,92% y BLUSAS SUPER-ÉXITO  en -4%. 
De lo expuesto, se puede observar que en esta sucursal han subido las ventas en el 2012 con 
relación al año 2011,  de $57.572,45 a $88.222,85. 
 
SUCURSAL KATY PRETIL 
 
En la comparación de las ventas por prendas, podemos observar que tienen mayores porcentajes en 
el 2012 con relación al año 2011, las CAMISETAS DE VARONES, con 117,98%, BLUSAS DE 
NIÑA, con 56,02%,  LEGINS, con 56% y PANTALONES (TORERO, CAPRI, LILIÁN, LORE) 
con 56%, respectivamente.  
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Han tenido un decremento los demás ítems en el año 2012, con relación al año 2011: SHORTS, en 
-25%, VIVIDÍ ESTAMPADO, en -17,89, siendo los más significativos. 
De lo expuesto, se puede observar que en esta sucursal han subido las ventas en el 2012 con 
relación al año 2011,  de $20.848,78, a $29.038,14, equivalente al 39,28% más. 
 
BODEGA, FÁBRICA-ALMACÉN 
 
En la comparación de las ventas por prendas, podemos observar que todas las prendas tienen un 
incremento que van entre el 55% y 56%, siendo las que tienen mayores porcentajes: BLUSAS DE 
NIÑA LY, en 57,08%, VIVÍDIS DE MUJER, en 56,16% y GRUPO PROMOCIONES en 56,16%. 
Se puede observar que en esta sucursal han subido las ventas en el 2012 con relación al año 2011,  
de $50.139,21 a $78.210,91 equivalente al 55,99% más. 
Igualmente el total de ventas del año 2012 de todas las Sucursales y Matríz con relación al 2011, se 
ha incrementado de $128.560,40, a $195.471,90, equivalente al 52,05%. 
Una vez concluido este análisis, a continuación detallamos los totales de las ventas anuales, de 
acuerdo al siguiente detalle: 
2008   $ 82.243,33 
2009   $ 75.281,61  
2010   $ 87.340,20 
2011  $128.560,44 
2012  $195.471,90. 
Datos con los cuales realizaremos el siguiente gráfico, donde se demuestra el incremento de ventas 
proyectadas al año 2012, que enmarca esta PROPUESTA PARA MEJORAR LA 
COMERCIALIZACIÓN INTERNA: 
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Además de demostrar el incremento de las ventas al año 2012, es importante diferenciar a las 
prendas que tienden a incrementar su crecimiento como a bajar el mismo,  con el propósito de 
tomar las decisiones adecuados con respecto a su comercialización. Para lo cual, diferenciamos a 
las  siguientes prendas: 
 
PRENDAS “ESTRELLAS” 
 
A pesar de que la Línea de KATY-SPORT, es de Ropa Casual de Mujer, al efectuar los análisis 
anteriores, hemos podido observar que su producto “Estrella”, es las CAMISETAS DE VARÓN, le 
siguen: LEGINS, VIVIDÍS DE MUJER, CONJUNTOS DEPORTIVOS FEMENINOS, TOPS, 
BLUSAS FEMENINAS BOLERO Y SUPER ÉXITO, los mismos que tienen un elevado 
crecimiento de porcentajes en el mercado y por ende alta rentabilidad. 
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PRENDAS “VACAS LECHERAS” 
Las FALDAS, BLUSAS FEMENINAS DE LYCRA, BLUSAS DE NIÑA, CALENTADORES DE 
MUJER, se podrían definir dentro de la categoría “vaca lechera”. Esto se debe a que estas prendas 
poseen bajo crecimiento, alta participación en el mercado y continúan siendo rentables. 
 
 
 
 
 
 
PRENDAS “SIGNOS DE INTERROGACIÓN” 
La prenda SHORT, se lo define dentro de la categoría “Signo de Interrogación”, debido a que es un 
producto nuevo que se está lanzando al mercado y no se sabe que nivel de aceptación tendrá en el 
mismo, pero al momento está decreciendo, aunque en un porcentaje menor,  a pesar de que todavía 
está de moda, habrá que esperar expandir las ventas a regiones del país, entre las que se incluya a 
las de clima cálido, donde esta prenda podría tener mayor acogida. 
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PRENDAS  “PERRO” 
Las prendas CHOMPAS DEPORTIVAS, se encuentran en el grupo PROMOCIONES, que lo 
consideramos dentro de la categoría de “prendas perro”, por que a pesar de tener participación en el 
mercado, al pasar al grupo promociones, se obtiene poca rentabilidad o ninguna, recuperando 
únicamente sus costos. 
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A continuación podemos observar la Matriz de Crecimiento -  Participación, donde se representan 
mediante imágenes a estos productos:
15
 
 
 
 
Dentro de los análisis anteriores también se hace necesario considerar el Ciclo de Vida de las 
Prendas. 
CICLO DE VIDA DE LAS PRENDAS 
Si bien de acuerdo a los análisis realizados hemos podido identificar las prendas que se 
comercializan más y las que se comercializan menos, para continuar produciendo en mayores o 
menores cantidades, pero esto no es suficiente porque el mercado es bastante cambiante, y será 
necesario, tomar en cuenta el CICLO DE VIDA DE LAS PRENDAS, que muestra el curso de vida 
que tienen las ventas y las utilidades, durante el tiempo que dura su vida. 
 
Este ciclo tiene cuatro etapas: 
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1. “Etapa de Introducción.- Las ventas registran un crecimiento lento, mientras los 
productos se introducen en el mercado. 
 
2. Etapa de Crecimiento.- Se registra un crecimiento rápido en el mercado y 
aumentan las utilidades. 
 
3. Etapa de Madurez.- El crecimiento de las ventas tiene gran aliento porque el 
producto ha sido aceptado. Se trata de que sean lo más largo posible. Las utilidades 
se equilibran o disminuyen. 
 
4. Etapa de Declinación.-  Las prendas serán  reemplazadas con otras similares que 
satisfagan la necesidad, por lo tanto disminuyen las ventas y bajan las utilidades
16
  
 
Por lo expuesto, será necesario  introducir algunas prendas nuevas de acuerdo a la moda y dejar de 
producir otras que ya han llegado a su etapa de declinación,  puesto que los ciclos de vida tienden a 
ser cada vez más cortos, para así poder cumplir con las metas de comercialización propuestas. 
 
4.2 LÌNEAS DE ACCIÓN 
 
Para realizar estas líneas de acción es importante diferenciar lo que es la comercialización y el 
marketing. 
 
LA COMERCIALIZACIÓN.- Está orientada hacia el producto. 
 
EL MARKETING.- Está orientado hacia el cliente y sus necesidades. 
 
Por ello, surgen  en 1950, con Mc Carthy, las variables del Marketing Mix, que considera que sin la 
existencia de todas ellas no se podría comercializar y que se refiere a las 4 P:    
 
 Producto/Servicio: Es todo lo que se puede ofrecer para satisfacer una necesidad o deseo 
y se lo intercambia a cambio de un precio. 
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 Precio: Es el valor de cambio expresado en dinero. 
 Promoción: Es la manera de comunicar el producto, dar a conocer sus características, 
ventajas y necesidades que satisface. Actualmente este concepto, cambia por el de 
Comunicación por que es un término más amplio. Se debe comunicar el producto 
dependiendo de la situación económica de la empresa. 
 Plaza: Es el sistema de distribución empleado, con tal de que llegue al mercado. 
Actualmente cambia por Distribución (que es como lo canalizo, distribuyo a un 
determinado lugar) 
Cuando se crearon, se decía que eran controlables por parte del comerciante, pero con el paso del 
tiempo, apareció una nueva figura la “Competencia” (desapareciendo la lealtad de la empresa con 
los proveedores y de los clientes con la empresa) entonces se rompe este esquema por que se 
modifica una variable y no hay mas fidelización del cliente, por eso actualmente las variables de 
Marketing Mix no son controlables.
17
 
Según Levi, se debe cambiar el nombre de las variables por: 
 Producto 
 Valor 
 Impulsión 
 Logística (El producto debe llegar en el momento y lugar determinado, optimizando la 
entrega del producto, para minimizar el costo y satisfacer al cliente) 
 
Considerando que algunos aspectos sobre Comercialización y  Marketing  son discutibles, a 
continuación realizamos una PROPUESTA PARA MEJORAR LA COMERCIALIZACIÓN 
INTERNA DE KATY-SPORT, tomando en cuenta a más de los aspectos anteriores, otros que 
consideramos importantes actualmente. 
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PROPUESTA PARA MEJORAR LA COMERCIALIZACIÓN INTERNA DE LA 
EMPRESA DE CONFECCIONES “KATY SPORT” 
 
Dentro de las Actividades de Comercialización encontramos: 
 
 
1. Investigación del mercado 
2. Planificación de los productos 
3. Estrategia y Posicionamiento 
4. Fijación de precios 
5. Publicidad 
6. Promoción de Ventas 
7. Distribución 
8. Agregar valor a la venta electrónica
18
 
 
 
 
 
1. INVESTIGACIÓN DEL MERCADO.- KATY-SPORT, como mínimo cada semana 
obtiene información sobre el mercado de prendas en Atuntaqui. Además,  averigua hechos y datos 
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concretos sobre este mercado, con el propósito de basar sus  decisiones  en la realidad y no en  
opiniones y suposiciones. Gracias a Internet esta actividad se le ha facilitado en algunos de los 
casos en que su competencia, tiene páginas Web. 
 
Pero, es indispensable que se identifique a la competencia cercana al sector donde tiene sus locales 
de venta, para fijar en forma eficiente los precios basados en la competencia, la misma que está 
conformada por: 
 
CONFECCIONES DENY´S 
CONFECCIONES ELAN 
CONFECCIONES EXTRAFINA 
CONFECCIONES GABRIELA  
CONFECCIONES LUCITA 
CONFECCIONES MARGOTH 
CONFECCIONES MARGOTH 
CONFECCIONES PANDA 
CONFECCIONES PATRICIA 
CONFECCIONES “TOYTEX” 
CONFECCIONES Y TEJIDOS “MISHELL” 
 
2. PLANIFICACIÓN DE LOS PRODUCTOS.-  Es fundamental tener en cuenta que en la 
era digital, el poder lo tiene el cliente por cuanto tiene acceso a toda la oferta mundial de los 
productos que busca. Es importante,  definir los componentes de su producto y mejorar,  para dar al 
cliente mas de lo que este espera para así poder competir. Hacer pruebas antes y después del 
lanzamiento permite fortalecer la infraestructura para prestar un servicio sin errores. Como también 
es vital tomar en consideración en esta planificación el CICLO DE VIDA DE UNA PRENDA EN 
EL MERCADO del cual tratamos en el punto anterior. 
 
Lo expuesto indica que a la hora de planificar los productos tiene que conseguir que su oferta sea la 
mejor de todas. ¿La mejor en qué? Y aquí surge la necesidad de definir... 
 
3. ESTRATEGIA Y POSICIONAMIENTO.- Antes que nada. Si  no se posee una meta 
concreta a largo plazo para un negocio, todos los esfuerzos que realice estarán mal aprovechados. 
Al planificar los productos KATY-SPORT, tendrá que definir su posicionamiento, es decir, el lugar 
que ocupará su marca en la mente de los clientes. Y aquí surge que, como no se puede ser bueno en 
todo, tiene que especializarse el negocio y estrechar el enfoque tanto como sea posible y de esa 
forma aumentará su probabilidad de ser una empresa exitosa. En otras palabras se obtendrá más 
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beneficios con menos. Es así como KATY-SPORT, tiene su Línea específica de ropa casual para 
mujer con prendas que ya tienen su posicionamiento, pero que necesita contar con un Plan para 
Planificar la Confección de Nuevas Prendas, acorde a las tendencias de la moda y exigencia del 
mercado de clientes privados o públicos, en el caso de que en el futuro se abra a la empresa 
pública. 
 
4. FIJACION DE PRECIOS.- Son las actividades destinadas a determinar el precio del 
producto o servicio desde tres perspectivas: los costos, la demanda y la competencia. El precio 
debe ser acorde al posicionamiento deseado en la mente de los clientes y debe guardar una relación 
con la competencia. Se trata de definir lo que los consumidores pueden pagar o están dispuestos a 
pagar. En el caso de KATY-SPORT, sin embargo de encontrarse frente a una competencia agresiva 
en precios en su sector esta ha sabido enfrentarla e inclusive a partir de enero del 2011, ha podido 
subir los precios de sus prendas, sin que se vean afectados frente a la competencia de su sector. 
 
5. PUBLICIDAD.- Son las actividades destinadas a dar a conocer el producto a los 
consumidores y crear una demanda del mismo. La publicidad acerca el consumidor al producto. Al 
respecto KATY-SPORT, no ha requerido mayor publicidad, por cuanto fue parte de una Empresa 
de Confecciones “KATY” que ya tenía trayectoria en este campo de las confecciones, la misma que 
fue dividida en líneas de producción. Pero sin embargo, para expandirse necesita abrir una página 
Web, donde pueda ofrecer sus prendas a los consumidores tanto a  nivel nacional como 
internacional. 
 
6. PROMOCIÓN DE VENTAS.- La promoción de ventas estimula la demanda e incrementa 
las ventas, y suele acercar el producto al consumir. La promoción de ventas consiste en 
herramientas de incentivo diseñadas para estimular la compra inmediata (más rápida y/o mayor) de 
productos o servicios. El éxito se alcanza cuando el cliente repite su compra. 
 
KATY-SPORT, a pesar de tener el GRUPO PROMOCIONES que se encuentran en los análisis 
que hemos efectuado, necesita incentivar más a este grupo, puesto que es necesario buscar más 
estrategias de promoción primero únicamente para sus clientes para conservarlos y luego para el 
resto de clientes que no sean habituales, tomando en cuenta las temporadas de mayores ventas del 
año que para el caso de esta empresa son: el día de la madre, la entrada a vacaciones, apertura de 
clases y navidad. 
 
7. DISTRIBUCIÓN.- Es llevar el producto desde el fabricante hasta el consumidor.  
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El tramo que une la demanda con la oferta es la logística y canales de distribución.   
 
Hay productos que son de fácil distribución y se los hacen por la red de Internet.  
 
 
 
Para el caso de comercialización de ropa, se tiene que estudiar la forma de entrega de las prendas 
en el menor tiempo posible y contar con la seguridad de su entrega para así evitar el desprestigio si 
no se cumple el plazo pactado de esta entrega. 
 
8. AGREGAR VALOR A LA VENTA ELECTRÓNICA.- Para que el potencial comprador 
decida comprar la ropa, se tendrá que ofrecer toda la información que sea relevante y además debe 
incorporar ventajas con respecto a la compra por medios tradicionales. Como por Ejemplo: compra 
sin salir del hogar, privacidad del comprador, descuentos, etc. son ventajas propias de Internet. 
 
La Web de la empresa, debe ofrecer los elementos necesarios para asistir en el proceso de compra: 
características, ventajas, usos, precios, e-mail, teléfono de contacto (este tema es muy importante 
por cuanto son muchas las personas que desean hablar personalmente por teléfono antes de decidir 
la compra). 
 
Se debe facilitar la forma de contactarle para que el potencial comprador pueda efectuar alguna 
consulta adicional. Finalmente, la forma de pago debe permitir al comprador todas las opciones: 
cheque, giro, tarjeta de crédito, etc. 
 
Las actividades mencionadas se efectúan al planificar y preparar un programa de comercialización, 
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sobre el cual se han dado varias alternativas, de acuerdo a los análisis realizados en el punto 4.1 de 
este Capítulo. 
 
4.3 METAS E INDICADORES 
 
PARA EL DOMINIO COMERCIALIZACIÓN 
De acuerdo al Plan de Tesis propuesto, se deberá tomar en consideración algunos resultados de los 
indicadores enfocados al Área de Comercialización, los mismos que detallamos a continuación: 
 
VARIABLE:                    BAJO CRECIMIENTO ECONÓMICO 
INDICADOR:                 TASA DE CRECIMIENTO ECONÓMICO 
FORMA DE CÁLCULO: POBLACIÓN DE MUJERES DE 12 AÑOS O MÁS X SUELDOS. 
DATOS de acuerdo al censo 2010: 
Mujeres: 7’305.816,00 
Mujeres Menores de 12 años: 1’931.886 
Mujeres de 12  años o más: 5´373.930 
Promedio mensual de sueldos, asignaciones o jubilaciones de mujeres = $100,00 (es un valor 
estimado). 
POBLACIÓN DE MUJERES DE 12 AÑOS EN ADELANTE x SUELDO PROMEDIO 
MENSUAL =  5’373.930 x $100 = $537´393.000,00 
El valor de $537´393.000,00, corresponde al ingreso mensual de mujeres ecuatorianas de 12 años 
en adelante, considerando a mujeres que trabajan, que son dependientes de sus padres o de sus 
esposos y jubiladas. Por lo cual KATY-SPORT, tomará en cuenta este valor y como están 
divididos los segmentos del mercado para trazar sus objetivos de venta, que para este caso, si la 
línea es de ropa casual de mujer, esta ropa está orientada en su mayoría a estudiantes de colegios y 
universidades que son personas dependientes. Por lo que KATY-SPORT, podría ampliar su 
mercado de confección de prendas, enfocándose también a la confección de ropa deportiva semi – 
sport que abarcaría segmentos más amplios del mercado de  prendas para mujeres que actualmente 
están con empleo o que están jubiladas y cuentan con una pensión estable.   
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VARIABLE:                    GASTOS EN ROPA DE MUJER   
INDICADOR:                  MONTO EN DÓLARES = $537’393.000.00 
FORMA DE CÁLCULO: TOTAL DE GASTOS MENSUALES DE ROPA DE MUJER = 
$537’393.000,00  x 15% = $80´608.950,00. 
 
Los $80’608.950,00 es el promedio que se estima para la adquisición mensual de ropa femenina a 
nivel nacional, información con la cual KATY-SPORT podría planificar sus ventas a nivel 
nacional, de acuerdo al número de mujeres que habitan por provincia y por sector urbano o rural. 
Pero, también es importante tomar en cuenta el hecho de que si el poder adquisitivo tiende a 
disminuir, el porcentaje de  adquisición de prendas con relación al promedio de los ingresos 
mensuales de mujeres también disminuirá, situación que la empresa lo tomará muy en cuenta para 
su planificación de ventas. 
 
VARIABLE:                 PRENDAS VENDIDAS EL ÚLTIMO AÑO  2010  EN KATY-SPORT 
INDICADOR:              VALOR EN DÓLARES             $87.340,20 
FORMA DE CÁLCULO: TOTAL DE PRENDAS VENDIDAS          18.881 
 
Para obtener esta información se levantó el detalle de las ventas realizadas al 31 de diciembre del 
2010, por cuanto KATY-SPORT, no contaba con esta información, debido a que solamente 
realizaba sus declaraciones como Artesana Calificada. Esta información se la integró a los Estados 
Financieros a la misma fecha, una vez que desde el 1 de enero está declarando con obligación de 
llevar con Contabilidad. 
 
INDICADOR:        GASTOS EN PROPAGANDA KATY-SPORT 
VARIABLES:         VALOR EN DÓLARES AÑO 2010 =  $200,00 
FORMA DE CÁLCULO:    VALOR TOTAL DE GASTOS/GTOS EN PROPAGANDA    
49.460,09/200 = 247,30        200,00 x 100 = 20.000,00/ 49.460,09 = 0,40 
 
Este indicador representa que solamente el 4% del total de gastos de KATY-SPORT del año 2010, 
corresponde a  gastos de propaganda, porcentaje que se considera bastante bajo, para promocionar 
las ventas, por ello es importante que se incrementen planificadamente estos gastos, por cuanto es 
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necesario incrementar las ventas. Debiéndose considerar que actualmente es necesario crear una 
página Web, para promocionar las prendas que comercializa esta empresa.  
 
PARA EL DOMINIO FINANZAS 
 
Fue necesario levantar los Estados Financieros de “KATY- SPORT, LÍNEA DE ROPA CASUAL 
PARA MUJER”, al 31 de diciembre del 2010, el mismo que incluimos a continuación para analizar 
los índices financieros correspondientes: 
  CONFECCIONES KATY-SPORT 
  BALANCE GENERAL  
  AL 31 DE DICIEMBRE DEL 2010 
      
      
  ACTIVO    
      
  ACTIVO CORRIENTE   
  Caja  11.392,07  
  Bancos   988,54  
  I.R.F. Retenido 1% Vtas-    
  Credito Tributario IVA 871,91  
  
Inventario de Materia 
Prima 10.000,00  
  Inventario de Materiales 500,51  
  Inv. Produc. en Proceso 24.365,38  
  Inv. Productos Terminados 79.628,58  
  Cuentas por Cobrar 58.297,00  
    186.043,99  
  ACTIVO FIJO   
  Muebles y Enseres 3.989,69  
  
Deprec. Ac. Muebles y 
Ens.  -398,97  
  Equipo de Industrial 180.980,49  
  Deprec. Ac. Equipo Indust. -18.098,05  
  Equipos de Computación 2.750,00  
  
Deprec. Ac. Eq. De 
Comput. -907,50  
  Vehículos  15.000,00  
  Deprec. Ac. Vehículos     -3.000,00  
    180.315,66  
  PASIVO    
      
  PASIVO CORRIENTE  190.689,65 
  Obligaciones con la Adm Tributaria  
  Obligaciones con el IESS   
  Obligaciones con Empleados  8.000,00 
  Obligaciones con Socios              182,659,65 
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  PASIVO LARGO PLAZO  58.984,36 
  Banco Pichincha  58.984,35 
      
  PATRIMONIO  116.685,64 
  Capital   150.000,00 
  Pérdida del Ejercicio  -33.314,36 
      
  TOTAL:  366.359,65 366.359,65 
      
 
 
 
 CONFECCIONES KATY-SPORT 
 COSTO DE PRODUCCIÓN 
 AL 31 DE DICIEMBRE 2010 
      
  Inv. Inicial de Materia Prima  
  Más: Compras 0,00  
  
Materia Prima 
Disponible 0,00  
  
Menos: Inv. Final de 
Mat. P. 10.000,00  
  Materi Prima Utilizada  10.000,00 
      
  Inv. Inicial de Materiales 0,00  
  Más: Compras 500,51  
  Materiales Disponibles 500,51  
  
Menos: Inv. Final de 
Mater. 0  
  Materiales Utilizados  500,51 
      
  Mano de Obra Directa 15.000,00  
  Gastos de Fabricación  12.000,00 27.000,00 
      
  Inv. Inicial de Produc. Proc.  
  Inv. Inicial de Produc.Term.  
  
Menos: Inv. F. 
Produc.Proc. 24.365,38  
  
            Inv. F. 
Produc.Term. 79.628,58 103.993,96 
  COSTO DE PRODUCCIÓN 141.494,47 
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 C0NFECCIONES KATY-SPORT 
 ESTADO DE PÉRDIDAS Y GANANCIAS 
 DEL 1 DE ENERO AL 31 DE DICIEMBRE DEL 2010 
      
      
  INGRESOS    
  Venta de Bienes 12%  87.340,20 
  Otras Ventas  70.000,00 
  TOTAL VENTAS  157.340,20 
  COSTOS Y GASTOS   
  COSTO DE PRODUCCIÓN Y VENTAS -141.494,47 
      
  GASTOS    
  Sueldos y Salarios 12.000,00  
  Aportes a la Seg. Social    
  Beneficios Sociales e Indemniz.  
  Honorarios Profesionales 3.000,00  
  
Combustibles y Mtto. 
Vehículos 441,76  
  Publicidad  200  
  Seguros  216  
  Suministros y Materiales 667,81  
  Transporte   4.500,00  
  
Agua, Luz y 
Telecomunicaciones 5.420,00  
  Notarios yu Registradores 60  
  Impuestos, Contrib. Y Otros  
  Depreciación de Ac. Fijos 22.404.52  
  Otros Gastos de Adm. y Ventas 550 -49.460,09 
      
  RESULTADOS DEL EJERCICIO -33.614,36 
      
           
20
 
 
 
ANÁLISIS  DE LOS ESTADOS FINANCIEROS AL 31 DE DICIEMBRE DEL 2010: 
 
INDICES DE LIQUIDÉZ: 
 
A través de los indicadores de liquidez se determina la capacidad que tiene la empresa pare 
enfrentar las obligaciones contraídas a corto plazo; en consecuencia cuando más alto es el cociente, 
mayores serán las posibilidades de cancelar las deudas a corto plazo; con lo que presta una gran 
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utilidad ya que permite establecer un conocimiento de como se encuentra la liquidez de la empresa, 
teniendo en cuenta estas razones. 
 
RAZÓN CORRIENTE = ACTIVO CORRIENTE  =   186.043,99  =  0,98% 
           PASIVO CORRIENTE         190.689,65 
 
A la razón corriente se la denomina también  relación corriente, esta tiene como objeto verificar las 
posibilidades de la empresa para enfrentar compromisos de pagos a corto plazo. 
Los factores en tener en cuenta para el estudio de la liquidez son: la calidad de los activos 
corrientes, esto quiere decir el termino de convertibilidad en efectivo; el siguiente aspecto es la 
exigibilidad de los pasivos corrientes, esto tiene que ver con la comparación de los activos 
corrientes con los pasivos corrientes. 
KATY-SPORT, tiene una razón de solvencia igual a 0.98%, lo cual sugiere que si los activos 
circulantes se liquidaran a su valor en libros, solo se podría cubrir el 0,98% de los pasivos 
circulantes y por lo tanto se le considera bajo. 
Pero también, se debe tomar en cuenta que si la empresa fabrica y vende una cantidad significativa 
de inventario a cambio de efectivo y recupera gran parte de sus cuentas por cobrar mucho antes de 
que necesite pagar a sus proveedores, empleados y acreedores a corto plazo, en realidad no estaría 
enfrentando un problema de liquidez, como se manifiesta de acuerdo al porcentaje de 98% de este 
índice.  
CAPITAL DE TRABAJO= ACTIVO CORRIENTE – PASIVO CORRIENTE 
      
         =  186.043,99 – 190.689,65 
         =   - 4.645,66  
 
El Capital de Trabajo: Expresa en términos de valor  lo que la razón corriente presenta como una 
relación. Indica  el valor que le quedaría a la empresa, representando en efectivo u otros pasivos 
corrientes,  después  de pagar   todos sus pasivos de corto plazo, en el caso  en que tuvieran que ser 
cancelados de inmediato. 
 
Con relación a este índice, podemos decir que la empresa tiene un saldo negativo de capital de 
trabajo de – 4.645,66 que no es significativo frente a las cifras de activo y pasivo corriente, pero 
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que si es necesario que KATY-SPORT, cuente con un capital de trabajo positivo para que no tenga 
problemas en su desenvolvimiento empresarial diario. 
 
 
PRUEBA ÁCIDA = ACTIVO CORRIENTE– INVENT.=  114.494,47 =  0,60 
              PASIVO CORRIENTE       190.589,65 
PRUEBA ÁCIDA: Se la llama también prueba del ácido o de liquidez seca  Esta es más rigurosa. 
Revela la capacidad de la empresa  para cancelar  sus obligaciones  corrientes,  pero sin contar con 
la venta de sus existencias, es decir,  básicamente con los saldos  de efectivo, el producido  de sus 
cuentas  por cobrar, sus inversiones  temporales y  algún otro  activo de fácil liquidación que pueda  
haber,  diferente a los inventarios. Es una relación similar a la anterior pero sin tener en cuenta a los 
inventarios. 
 “Los inventarios por lo general son los menos líquidos de los activos circulantes de la empresa, de 
manera que son los que tienen más probabilidad de sufrir pérdidas en el caso de una liquidación 
“rápida”. Por tanto, es importante realizar una medición de la capacidad de una empresa para pagar 
sus obligaciones a corto plazo sin depender de la venta de sus inventarios.”21 
Con respecto a este índice KATY-SPORT, tiene una razón de solvencia igual a 0.60%, lo cual 
sugiere que si los activos circulantes se liquidaran a su valor en libros, solo se podría cubrir el 
0,60% de los pasivos circulantes y por lo tanto, se le considera un porcentaje muy bajo que se debe 
tratar de subir buscando alternativas como acuerdos con los proveedores para realizar 
cancelaciones a más plazo y dar impulso a la recuperación de Cuentas por Cobrar que se considera 
un activo de más rápida liquidez que los inventarios, pero para ello se mantendrá un detalle 
ordenado de las facturas por cobrar por antigüedad de saldos.   
 
4.4 ACTIVIDADES Y RESPONSABLES 
 
Antes de tratar sobre las Actividades y Responsables de KATY-SPORT, es importante referirnos a 
los recursos de la empresa. 
 
Las empresas combinan diferentes recursos para alcanzar los resultados que desean. Estos recursos 
pueden dividirse en: 
 
                                                 
21
 BESLEY, Scott, Fundamentos de Administración Financiera, 14ª. Edición, Página No. 55. 
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 Recursos Humanos 
 Recursos Financieros 
 Recursos Materiales 
 Recursos de Conocimientos. 
Los Recursos 
Humanos 
Son las personas que integran la empresa. Forman parte: los gerentes, los 
empleados, la secretaria, los operarios, los choferes, los auxiliares, etc. 
Previo a la contratación del personal es recomendable hacer una revisión 
de la documentación que ellos presenten  a fin de no estar llevando un 
serio problema para la empresa. Tampoco es recomendable dar empleo a 
vecinos, amigos o familiares, pues puede que esté escogiendo a tu futuro 
competidor. 
Los Recursos 
Financieros 
Están compuestos por el dinero invertido por el empresario, sumado al 
dinero adicional que él estaría dispuesto a invertir y al crédito que puede 
conseguir. Forman parte: el capital social de la empresa, los préstamos que 
los socios pueden otorgar a la empresa (adicional a su inversión inicial), 
los créditos que la empresa y cada uno de los socios pueda conseguir del 
Sistema Financiero o de otras fuentes. 
Se debe tener en cuenta de que los recursos financieros que se dispongan 
sean suficientes para solventar las operaciones de la empresa y otorgar el 
crédito tradicional que las empresas de actividad similar otorgan a sus 
clientes. 
Los Recursos 
Materiales 
Están compuestos por todos los bienes posibles de ser utilizados por la 
empresa. Forman parte: la maquinaria, los equipos, las herramientas, los 
materiales e insumos para la producción, el mobiliario, el local (si es 
propio), etc. 
Con estos materiales se debe ser capaz de obtener la ventaja competitiva 
planeada para salir al mercado. Muchas empresas se inician con máquinas 
y equipos obsoletos que desafortunadamente les impide llegar al mercado 
con productos y servicios de la calidad y el precio que el mercado necesita. 
Los Recursos 
del 
conocimiento 
Está constituido por la experiencia en el mercadeo, en producción y de 
gestión útiles para el funcionamiento de la empresa. Forman parte: los 
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estudios de mercado, métodos, fórmulas, procedimientos técnicos, etc. 
22
 
 
RECURSOS REQUERIDOS PARA LA EMPRESA “KATY-SPORT” 
 
ACTIVIDAD 
RECURSOS 
HUMANOS 
RECURSOS 
FINANCIEROS 
RECURSOS 
MATERIALES 
RECURSOS DEL 
CONOCIMIENTO 
EMPRESAS 
INDUSTRIALES 
Personal   Materias   Capital 
necesario   
Métodos de trabajo,   
  
técnico y primas para logística de información 
  
operarios adecuadas materiales y el tecnológica, 
patentes. 
  
calificados Máquinas y proceso  
  
  equipos productivo y el   
  
  apropiados crédito a los 
clientes 
  
         
23
  
LA ESTRUCTURA INTERNA DE LA EMPRESA 
 
En una empresa todos los días se realizan diferentes actividades: se diseñan productos, se compran 
materiales e insumos, fabrican productos o se brindan servicios, se vende, se pagan sueldos e 
impuestos, se reparan máquinas, se visitan clientes, etc. 
Cuando la empresa es muy pequeña, es el empresario quien realiza el mismo casi todas estas 
funciones, pero conforme las operaciones van creciendo será necesario ir contratando más y más 
personal, por lo que será indispensable organizarlo adecuadamente para que  cada uno sepa qué 
función debe realizar, ya que no todos harán lo mismo. 
 
Comúnmente, las empresas dividen las funciones en cuatro grandes áreas: 
 
                                                 
22
 http://www.gestiondeempresas.org/areas-funcionales-de-la-empresa/ 
23
 http://www.gestiondeempresas.org/areas-funcionales-de-la-empresa/ 
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 Área de producción u operación 
 Área de finanzas 
 Área de mercadeo 
 Área de administración 
Las funciones que realizan cada una de estas áreas varían dependiendo del tipo de actividad que 
lleva a cabo la empresa. El siguiente cuadro detalla las funciones de KATY-SPORT:
24
 
 
      
 AREAS ACTIVIDADES  
          
 PRODUCCIÓN          
    Elaboración de prendas  
  Planeamiento y control de producción  
   Control de calidad  
   Control de costos de producción  
   Acopio de información tecnológica  
   
Corte, Estampado, Diseño, Pulido y 
Acabados  
   Servicio Post-Venta  
 
CONTABILIDAD 
 
Levantamiento de información para 
realizar Estados Financieros  
   Registro de Libros Contables  
   Conciliaciones Bancarias  
   Facturación a Clientes  
   Elaboración de Anexos  
  ADMINISTRACIÓN   
 
VENTAS 
Control de inventarios    
 Compra de  equipos  
 Registro de proveedores  
 
Compra de mercancías, materias 
primas, insumos y servicios  
 Control de gastos administrativos  
 
Atención de las necesidades del 
personal y Desarrollo de RR.HH.  
 Análisis de puestos de trabajo  
 Selección y contratación del personal  
   
   
Ventas, Investigación y análisis de 
mercado    
 
 
Planeamiento de ventas y campañas 
comerciales  
  Promoción y publicidad  
                                                 
24
 Elaborado por la Autora. 
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  Venta de productos y servicios  
 
 
Control de gastos y costos de ventas. 
Evaluación y seguimiento de las 
ventas.  
 
Las antes señaladas,  son las principales actividades de KATY-SPORT y existen responsables de 
cada área, inclusive se divide en otras áreas a Diseño y Patronaje, Corte, Estampado,  y Pulido y 
Acabados, a las mismas que las hemos incluido en las Actividades de Producción. Pero siempre el 
propietario está al pendiente de todas ellas. Con respecto, a los nombres  de los responsables, la 
empresa no entregó esta información.  
Las áreas de actividad, conocidas también como áreas de responsabilidad, departamentos o 
divisiones, están en relación directa con las funciones básicas que realiza la empresa a fin de lograr 
sus objetivos. Dichas áreas comprenden actividades, funciones y labores homogéneas. 
La efectividad de una empresa no depende del éxito de un área funcional específica; sino del 
ejercicio de una coordinación balanceada entre las etapas del proceso administrativo y la adecuada 
realización de las actividades de las principales áreas funcionales. 
Una vez que se ha decidido  la posibilidad  de llevar a cabo el servicio o el producto, en base a una 
demanda estimada, se debe orientar los esfuerzos a plasmar la idea y analizar la mejor forma de 
organizar la empresa. Cuando el trabajo está adecuadamente organizado es mucho más eficiente, y  
permite ser más competitivo. 
La organización del trabajo de la empresa está determinada por dos factores: 
 La naturaleza de las actividades que realiza 
 Los recursos de los que dispone 
De ahí que es necesario identificar las actividades que la empresa va a realizar. 
 
4.5 TIEMPOS Y COSTOS 
 
Para tratar este tema es importante conocer sus conceptos, para ello vamos a referirnos primero a 
los costos: 
 
“Los costos representan los recursos que se gastan durante el desarrollo de las etapas de un 
proyecto.  
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La determinación de los costos puede hacerse conforme a dos criterios:  
 
1. HISTÓRICOS: Representan el valor de los costos según la experiencia pasada.
25
 
 
Al respecto y en lo que se refiere a nuestro estudio, para nuestro análisis de la propuesta de 
comercialización, hemos tomado de referencia los costos de años pasados como son: 2008 y 2009, 
para proyectarlos al 2010, 2011 y 2012.   
  
2. PRE-CALCULADOS: “Son los que se indican antes de la ejecución de las actividades, pueden 
ser estimados o estándares”26 
 
Los costos que hemos proyectado en la propuesta de comercialización que está dentro de los 
análisis realizados en este capítulo, se podría considerar que son también Pre-calculados, por 
cuanto se realizan antes de la ejecución de las actividades, al 31 de diciembre del 2010,2011 y 
2012. 
 
Es decir, nuestra propuesta está considerando los dos criterios. 
 
 Existen 3 tipos de costos: 
 
1.” COSTO DIRECTO: Es la suma de los valores de los insumos que se necesitan para realizar 
cualquier actividad, como la mano de obra, materiales, equipos, transporte, etc. 
 
2. COSTO INDIRECTO: Son los gastos que deben atenderse para la elaboración de un proyecto 
que no tiene vinculación directa con la realización de cada actividad, como los gastos propios de 
dirección y supervisión.  
 
3. COSTOS CIRCUNSTANCIALES: Corresponde a un costo que puede aparecer como 
consecuencia de que el proyecto no se termine en el plazo fijado, como las multas.”27  
 
Conceptos que los hemos tomado muy en cuenta para levantar los Estados Financieros de KATY-
SPORT,  al 31 de diciembre del 2010. 
                                                 
25
 www. mitecnológco.com INSTITUTO DE POSTGRADO MASTER EN DIRECCIÓN FINANCIERA 
26
 IBIDEM 
27
 www. mitecnológco.com INSTITUTO DE POSTGRADO MASTER EN DIRECCIÓN FINANCIERA 
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“El tiempo se refiere al tiempo de avance del programa que se ha establecido, basado en las 
especificaciones del trabajo y en algunas consideraciones de los recursos para llevarlo a cabo.”28 
A este respecto, cabe señalar que la propuesta de comercialización  que incluye el análisis 
proyectado de la comercialización de prendas, avanzará conforme al tiempo, al cumplimiento de 
los pasos que se requieren dar para la Comercialización, a las políticas propuestas a la empresa y  
que han sido consideradas también para proyectar los Estados Financieros al 31 de diciembre del 
2011 y al 31 de diciembre del 2012, al estudio interno de su financiamiento, respecto a lo cual se 
han dado algunas estrategias para su obtención.   
Dentro de este punto también consideramos que es importante referirnos también a los TIEMPOS 
Y MOVIMIENTOS, por cuanto a través de su estudio lograremos llegar  la eficacia que consiste en 
la medición de esfuerzos que se requieren para alcanzar los objetivos, siendo el tiempo  y dentro de 
este los movimientos, uno de los factores de la eficiencia para lograr estos objetivos. 
 
TIEMPOS Y MOVIEMIENTOS 
El estudio de tiempos y movimientos es una herramienta para la medición de trabajo utilizado con 
éxito desde finales del Siglo XIX, cuando fue desarrollada por Taylor. A través de los años dichos 
estudios han ayudado a solucionar multitud de problemas de producción y a reducir costos  
DEFINICIONES 
ESTUDIO DE TIEMPOS: Es la actividad que implica la técnica de establecer un estándar de 
tiempo permisible para realizar una tarea determinada, con base en la medición del contenido del 
trabajo del método prescrito, con la debida consideración de la fatiga y las demoras personales y 
los retrasos inevitables. 
ESTUDIO DE MOVIMIENTOS: análisis cuidadoso de los diversos movimientos que efectúa el 
cuerpo al ejecutar un trabajo. 
ANTECEDENTES 
Fue en Francia en el siglo XVIII, con los estudios realizados por Perronet acerca de la fabricación 
de alfileres, cuando se inició el estudio de tiempos en la empresa, pero no fue sino hasta finales del 
siglo XIX, con las propuestas de Taylor que se difundió y conoció esta técnica, el padre de la 
administración científica comenzó a estudiar los tiempos a comienzos de la década de los 80's, allí 
                                                 
28
 IBIDEM. 
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desarrolló el concepto de la "tarea", en el que proponía que la administración se debía encargar de 
la planeación del trabajo de cada uno de sus empleados y que cada trabajo debía tener un estándar 
de tiempo basado en el trabajo de un operario muy bien calificado. Después de un tiempo, fu el 
matrimonio Gilbreth el que, basado en los estudios de Taylor, ampliará este trabajo y desarrollara 
el estudio de movimientos, dividiendo el trabajo en 17 movimientos fundamentales llamados 
Therbligs (su apellido al revés). 
OBJETIVOS 
Los objetivos el estudio de tiempos es: 
Minimizar el tiempo requerido para la ejecución de trabajos.  
Conservar los recursos y minimizan los costos.  
Efectuar la producción sin perder de vista la disponibilidad de energéticos o de la energía. 
Proporcionar un producto que es cada vez más confiable y de alta calidad  
Los objetivos del estudio de movimientos es: 
Eliminar o reducir los movimientos ineficientes y acelerar los eficientes. 
Ahora miremos sus principales características por separado. 
EL ESTUDIO DE TIEMPOS 
Requerimientos: antes de emprender el estudio hay que considerar básicamente los siguiente 
Para obtener un estándar es necesario que el operario domine a la perfección la técnica de la labor 
que se va a estudiar. 
El método a estudiar debe haberse estandarizado. 
El empleado debe saber que está siendo evaluado, así como su supervisor. 
El analista debe estar capacitado y debe contar con todas las herramientas necesarias para realizar 
la evaluación. 
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El equipamiento del analista debe comprender al menos un cronómetro, una planilla o formato 
preimpreso y una calculadora. Elementos complementarios que permiten un mejor análisis son la 
filmadora, la grabadora y en lo posible un cronómetro electrónico y una computadora personal. 
La actitud del trabajador y del analista debe ser tranquila y el segundo no deberá ejercer presiones 
sobre el primero. 
Tomando los tiempos: hay dos métodos básicos para realizar el estudio de tiempos, el continuo y el 
de regresos a cero. En el método continuo se deja correr el cronómetro mientras dura el estudio. En 
esta técnica, el cronómetro se lee en el punto terminal de cada elemento, mientras las manecillas 
están en movimiento. En caso de tener un cronómetro electrónico, se puede proporcionar un valor 
numérico inmóvil. En el método de regresos a cero el cronómetro se lee a la terminación de cada 
elemento, y luego se regresa a cero de inmediato. Al iniciarse el siguiente elemento el cronómetro 
parte de cero. El tiempo transcurrido se lee directamente en el cronómetro al finalizar este elemento 
y se regresa a cero otra vez, y así sucesivamente durante todo el estudio. 
EL ESTUDIO DE MOVIMIENTOS 
El estudio de movimientos se puede aplicar en dos formas, el estudio visual de los movimientos y 
el estudio de los micromovimientos. El primero se aplica más frecuentemente por su mayor 
simplicidad y menor costo, el segundo sólo resulta factible cuando se analizan labores de mucha 
actividad cuya duración y repetición son elevadas.  
Dentro del estudio de movimientos hay que resaltar los movimientos fundamentales, estos 
movimientos fueron definidos por los esposos Gilbreth y se denominan Therblig's, son 17 y cada 
uno es identificado con un símbolo gráfico, un color y una letra O SIGLA: 
THERBLIG LETRA O SIGLA COLOR 
Buscar B negro 
Seleccionar SE Gris Claro 
Tomar o Asir T Rojo 
Alcanzar AL Verde Olivo 
Mover M Verde 
Sostener SO Dorado 
Soltar SL Carmín 
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Colocar en posición P Azul 
Precolocar en posición PP Azul Cielo 
Inspeccionar I Ocre Quemado 
Ensamblar E Violeta Oscuro 
Desensamblar DE Violeta Claro 
Usar U Púrpura 
Retraso Inevitable DI Amarillo Ocre 
Retraso Evitable DEV Amarillo Limón 
Planear PL Castaño o Café 
Descansar DES Naranja 
 
 
Estos movimientos se dividen en eficientes e ineficientes así: 
Eficientes o Efectivos  
De naturaleza física o muscular: alcanzar, mover, soltar y pre colocar en posición.  
De naturaleza objetiva o concreta: usar, ensamblar y desensamblar Ineficientes o Inefectivos. 
Mentales o Semimentales: buscar, seleccionar, colocar en posición, inspeccionar y planear. 
Retardos o dilaciones: retraso evitable, retraso inevitable, descansar y sostener los principios de la 
economía de los movimientos.   
Hay tres principios básicos, los relativos al uso del cuerpo humano, los relativos a la disposición y 
condiciones en el sitio de trabajo y los relativos al diseño del equipo y las herramientas. 
Los relativos al uso del cuerpo humano  
Ambas manos deben comenzar y terminar simultáneamente los elementos o divisiones básicas de 
trabajo y no deben estar inactivas al mismo tiempo, excepto durante los periodos de descanso.  
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Los movimientos de las manos deben ser simétricos y efectuarse simultáneamente al alejarse del 
cuerpo y acercándose a éste.  
Siempre que sea posible deben aprovecharse el impulso o ímpetu físico como ayuda al trabajador y 
reducirse a un mínimo cuando haya que ser contrarrestado mediante un esfuerzo muscular.  
Son preferibles los movimientos continuos en línea recta en vez de los rectilíneos que impliquen 
cambios de dirección repentinos y bruscos.  
Deben emplearse el menor número de elementos o therbligs y éstos se deben limitar de más bajo 
orden o clasificación posible. Estas clasificaciones, enlistadas en orden ascendente del tiempo y el 
esfuerzo requeridos para llevarlas a cabo, son: 
Movimientos de dedos. 
Movimientos de dedos y muñeca.  
Movimientos de dedos, muñeca y antebrazo. 
Movimientos de dedos, muñeca, antebrazo y brazo. 
Movimientos de dedos, muñeca, antebrazo, brazo y todo el cuerpo. 
Debe procurarse que todo trabajo que pueda hacerse con los pies se ejecute al mismo tiempo que el 
efectuado con las manos. Hay que reconocer que los movimientos simultáneos de los pies y las 
manos son difíciles de realizar.  
Los dedos cordial y pulgar son los más fuertes para el trabajo. El índice, el anular y el meñique no 
pueden soportar o manejar cargas considerables por largo tiempo. 
Los pies no pueden accionar pedales eficientemente cuando el operario está de pie.  
Los movimientos de torsión deben realizarse con los codos flexionados.  
Para asir herramientas deben emplearse las falanges o segmentos de los dedos, más cercanos a la 
palma de la mano 
Los relativos a la disposición y condiciones en el sitio de trabajo. 
Deben destinarse sitios fijos para toda la herramienta y todo el material, a fin de permitir la mejor 
secuencia de operaciones y eliminar o reducir los therblings buscar y seleccionar.  
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Hay que utilizar depósitos con alimentación por gravedad y entrega por caída o deslizamiento para 
reducir los tiempos alcanzar y mover; asimismo, conviene disponer de expulsores, siempre que sea 
posible, para retirar automáticamente las piezas acabadas.  
Todos los materiales y las herramientas deben ubicarse dentro del perímetro normal de trabajo, 
tanto en el plano horizontal como en el vertical.  
Conviene proporcionar un asiento cómodo al operario, en que sea posible tener la altura apropiada 
para que el trabajo pueda llevarse a cabo eficientemente, alternando las posiciones de sentado y de 
pie.  
Se debe contar con el alumbrado, la ventilación y la temperatura adecuados.  
Deben tenerse en consideración los requisitos visuales o de visibilidad en la estación de trabajo, 
para reducir al mínimo la fijación de la vista.  
Un buen ritmo es esencial para llevar a cabo suave y automáticamente una operación y el trabajo 
debe organizarse de manera que permita obtener un ritmo fácil y natural siempre que sea posible. 
Los relativos al diseño del equipo y las herramientas 
Deben efectuarse, siempre que sea posible, operaciones múltiples con las herramientas combinando 
dos o más de ellas en una sola, o bien disponiendo operaciones múltiples en los dispositivos 
alimentadores, si fuera el caso (por ejemplo, en tornos con carro transversal y de torreta 
hexagonal).  
Todas las palancas, manijas, volantes y otros elementos de control deben estar fácilmente 
accesibles al operario y deben diseñarse de manera que proporcionen la ventaja mecánica máxima 
posible y pueda utilizarse el conjunto muscular más fuerte.  
Las piezas en trabajo deben sostenerse en posición por medio de dispositivos de sujeción.  
Investíguese siempre la posibilidad de utilizar herramientas mecanizadas (eléctricas o de otro tipo) 
o semiautomáticas, como aprietatuercas y destornilladores motorizados y llaves de tuercas de 
velocidad, Etc...
29
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KATY-SPORT, al momento no aplica los movimientos y tiempos, debido a que es una empresa de 
una línea nueva que una vez que tenga definidas las funciones mediante un Manual, deberá 
implementar los movimientos y tiempos para mejorar la eficiencia en la empresa, acorde a los 
procedimientos actuales, especialmente en las industrias de la confección, siempre que la 
remuneración de los empleados esté acorde con sus labores. Además, se requiere implementar la 
seguridad necesaria para aminorar los riesgos en la salud de los trabajadores que en algunos casos 
implica su aplicación.   
 
 
4.6 ARREGLOS OPERATIVOS 
 
Para realizar los arreglos operativos de la empresa, es necesario que se  Elabore un Manual de 
Funciones que corresponde a cada cargo, para luego compararlo con las funciones reales que los 
trabajadores actualmente realizan en la empresa. Estudio del cual se partirá para realizar los 
arreglos operativos necesarios para producir más y a menor costo. 
Considerando también dentro de este punto la posibilidad de realizar algunas contrataciones de 
personal a tiempo completo hasta que  se ponga en marcha todo lo relacionado a la Actividad 
Contable Financiera, por cuanto al momento se están depurando cuentas para continuar realizando 
ajustes que se incluirán a los Estados Financieros al 31 de diciembre del 2011 y que constituye la 
base de partida en el mundo de los negocios para KATY-SPORT, donde necesita cumplir con todos 
los estamentos legales con respecto al pago de sus impuestos como con las leyes laborales 
aplicables en este país. 
También, dentro de los arreglos operativos, consideramos que  es necesario que la empresa de 
cumplimiento a algunas políticas con respecto a los Recursos Humanos, como son:  
 
  “-   Impulsar la Prevención de Riesgos Laborales y la mejora continua de    la condiciones de 
Seguridad y Salud Laboral para nuestros empleados. 
 - Dotar a la organización de un lenguaje común en materia de RRHH. 
 - Acoger y entrenar. 
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-  Adecuar las personas a los puestos. 
-  Identificar a los mejores profesionales y desarrollar sus capacidades y habilidades, a través de 
la formación. 
-  Motivar e implicar. 
-  Igualdad de oportunidades. 
- Programas específicos en las diferentes áreas de la Organización para alcanzar nuestros 
objetivos. 
-  El respeto de todos hacia todos. 
-  La atracción y retención de los mejores empleados. 
-  El desarrollo del talento se realiza bajo el prisma de la igualdad.”30 
 
4.7  ESTIMACIÓN Y COSTOS DE FINANCIAMIENTO 
 
La Estimación de Costos y Financiamiento de la Propuesta para Mejorar la Comercialización 
Interna realizada dentro de este Capítulo, está representada en los Estados de Costo de Producción 
y de Pérdidas y Ganancias Proyectados al 31 de diciembre 2011 y 31 de diciembre del 2012: 
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 CONFECCIONES KATY-SPORT 
 COSTO DE PRODUCCIÓN PROYECTADO 
 AL 31 DE DICIEMBRE 2011 
      
  Inv. Inicial de Materia Prima  
  Más: Compras 0,00  
  Materia Pima Disponible 0,00  
  
Menos: Inv. Final de Mat. 
P. 12.500,00  
  Materi Prima Utilizada  12.500,00 
      
  Inv. Inicial de Materiales 0,00  
  Más: Compras 625,64  
  Materiales Disponibles 625,64  
  
Menos: Inv. Final de 
Mater. 0  
  Materiales Utilizados  625,64 
      
  Mano de Obra Directa 10.000,00  
  Gastos de Fabricación  8.000,00 18.000,00 
      
  Inv. Inicial de Produc. Proc.  
  Inv. Inicial de Produc.Term.  
  
Menos: Inv. F. 
Produc.Proc. 20.000,00  
  
            Inv. F. 
Produc.Term. 50.000,00 70.000,00 
  COSTO DE PRODUCCIÓN 101.125,64 
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 CONFECCIONES KATY-SPORT  
 ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS PROYECTADO  
DEL 1 DE ENERO AL 31 DE DICIEMBRE DEL 2011 
       
       
  INGRESOS     
  Venta de Bienes 12%  128.560,44  
  Otras Ventas  60.000,00  
  TOTAL VENTAS  188.560,44  
  COSTOS Y GASTOS    
  COSTO DE PRODUCCIÓN Y VENTAS -101.125,64  
       
  GASTOS     
  Sueldos y Salarios 8.000,00   
  Aportes a la Seg. Social     
  Beneficios Sociales e Indemniz.   
  Honorarios Profesionales 2.000,00   
  
Combustibles y Mtto. 
Vehículos 441,76   
  Publicidad  500   
  Seguros  216   
  Suministros y Materiales 667,81   
  Transporte   3.000,00   
  
Agua, Luz y 
Telecomunicaciones 5.420,00   
  Notarios yu Registradores 60   
  Impuestos, Contrib. Y Otros   
  Depreciación de Ac. Fijos 44.809,04   
  
Otros Gastos de Adm. y 
Ventas 550 -65.664,61  
       
  RESULTADOS DEL EJERCICIO 21.770,29  
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Como podemos observar los Estados Financieros de Costo de Producción y de Pérdidas y 
Ganancias, al 2011, tienen los siguientes costos de financiamiento  para la antes referida propuesta: 
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COSTOS DE PRODUCCIÓN                     $ 101.125,64 
GASTOS DE ADMINISTRACIÓN 
Y VENTAS          $   65.664,61 
TOTAL COSTO DE FINANCIAMIENTO             $ 166.790,25 
 
FRENTE A LOS INGRESOS                                   $188.560,44 
NOS DA UNA UTILIDAD DE                                $   21.770,29 
 
Aplicando LA Razón de Rentabilidad: 
 
Margen de Utilidad Neta = Utilidad Neta = 21.770,29 = 0.105905 = 0,11 % 
        Ventas    188.560,44 
 
Por lo expuesto, la estimación de costos al 31 de diciembre del 2011, nos da una utilidad neta de 
$21.770,29, equivalente al 11% con relación al total de Ventas, con lo que se puede decir que 
KATY SPORT, se está recuperando de sus pérdidas de años anteriores, que se lo considera normal 
en sus primeros años, por los gastos que se realizan en Activos Fijos como por la inversión que se 
hacen en Materias Primas, Productos en Proceso e Inventarios.  
 
A continuación, también tenemos los Estados Financieros de Costo de Producción, de Pérdidas y 
Ganancias y de Situación o General, Proyectados al 31 de Diciembre del 2012, donde también 
tenemos la estimación de Costos de Producción y Gastos de Administración y Ventas que son los 
COSTOS DE FINANCIAMIENTO DE LA PROPUESTA. 
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 CONFECCIONES KATY-SPORT 
 COSTO DE PRODUCCIÓN 
 AL 31 DE DICIEMBRE 2012 
      
  Inv. Inicial de Materia Prima  
  Más: Compras 0,00  
  Materia Pima Disponible 0,00  
  
Menos: Inv. Final de Mat. 
P. 15.625,00  
  Materi Prima Utilizada  15.625,00 
      
  Inv. Inicial de Materiales 0,00  
  Más: Compras 782,05  
  Materiales Disponibles 782,05  
  
Menos: Inv. Final de 
Mater. 0  
  Materiales Utilizados  782,05 
      
  Mano de Obra Directa 12.500,00  
  Gastos de Fabricación  10.000,00 22.500,00 
      
  Inv. Inicial de Produc. Proc.  
  Inv. Inicial de Produc.Term.  
  
Menos: Inv. F. 
Produc.Proc. 25.000,00  
  
            Inv. F. 
Produc.Term. 72.500,00 97.500,00 
  COSTO DE PRODUCCIÓN 136.407,05 
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 CONFECCIONES KATY-SPORT  
 ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS  
DEL 1 DE ENERO AL 31 DE DICIEMBRE DEL 2012 
       
       
  INGRESOS     
  Venta de Bienes 12%  195.471,90  
  Otras Ventas  65.000,00  
  TOTAL VENTAS  260.471,90  
  COSTOS Y GASTOS    
  COSTO DE PRODUCCIÓN Y VENTAS -136.407,05  
       
  GASTOS     
  Sueldos y Salarios 10.000,00   
  Aportes a la Seg. Social  950   
  
Beneficios Sociales e 
Indemniz. 5.296,00   
  Honorarios Profesionales 2.000,00   
  
Combustibles y Mtto. 
Vehículos 441,76   
  Publicidad  600,00   
  Seguros  216   
  Suministros y Materiales 702   
  Transporte   3.000,00   
  
Agua, Luz y 
Telecomunicaciones 5.420,00   
  Notarios yu Registradores 90   
  Impuestos, Contrib. Y Otros   
  Depreciación de Ac. Fijos 67.213,56   
  
Otros Gastos de Adm. y 
Ventas 550 -96.479,32  
       
  RESULTADOS DEL EJERCICIO     27.585,53  
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  CONFECCIONES KATY-SPORT 
  BALANCE GENERAL  
  AL 31 DE DICIEMBRE DEL 2012 
      
  ACTIVO    
      
  ACTIVO CORRIENTE 175.297,94  
  Caja  14.210,09  
  Bancos   939,23  
  I.R.F. Retenido 1% Vtas-  1.954,72  
  Credito Tributario IVA   
  
Inventario de Materia 
Prima 15.625,00  
  Inventario de Materiales 782,05  
  Inv. Produc. en Proceso 25.000,00  
  
Inv. Productos 
Terminados 72.500,00  
  Cuentas por Cobrar 44.286,85  
      
  ACTIVO FIJO 160.506,62  
  Muebles y Enseres 5.989,69  
  
Deprec. Ac. Muebles y 
Ens.  -1.196,91  
  Equipo de Industrial 200.980,49  
  
Deprec. Ac. Equipo 
Indust. -54.294,15  
  Equipos de Computación 5.750,00  
  
Deprec. Ac. Eq. De 
Comput. -2.722,50  
  Vehículos  15.000,00  
  Deprec. Ac. Vehículos     -9.000,00  
      
  PASIVO    
      
  PASIVO CORRIENTE  30.094,03 
  Obligaciones con la Adm Tributaria  
  Obligaciones con el IESS  781,41 
  Obligaciones con Empleados  625,00 
  Obligaciones con Socios              28.687,62 
      
  
PASIVO LARGO 
PLAZO  63.125,00 
  Banco Pichincha  63.125,00 
      
  PATRIMONIO  242.585,53 
  Capital   150.000,00 
  Aport. Fut. Capitalizaciones 65.000,00 
  Utilidad del Ejercicio  27.585,53 
  TOTAL:  335.804,56 335.804,56 
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COSTOS DE PRODUCCIÓN                        $ 136.407,05 
GASTOS DE ADMINISTRACIÓN 
Y VENTAS           $   96.479,32 
TOTAL:         $ 232.886,37 
 
FRENTE A LOS INGRESOS                             $ 260.471,90 
NOS DA UNA UTILIDAD DE                             $   27.585,53 
 
Aplicando LA Razón de Rentabilidad: 
 
Margen de Utilidad Neta = Utilidad Neta = 27.585,53 = 0.105905 = 11% 
        Ventas    260.471,90 
 
Por lo expuesto, la estimación de costos al 31 de diciembre del 2012, frente a los ingresos nos da 
una utilidad neta de $27.585,53 que representa el 11%, que no es demasiado alta, debido a que en 
el 2012 se  proyectó la adquisición de Activo Fijo por $23.000,00,  como también ha cancelado 
parte de su Pasivo Corriente con relación al año 2010, fecha a la cual se levantaron los Estados 
Financieros  y que constan en el punto 4.3. Por lo cual demostramos lo expuesto, mediante la 
comparación de los índices de liquidez, entre el 2010 y 2012: 
 
 
 
AL 31 DE DICIEMBRE DEL 2010 
 
RAZÓN CORRIENTE = ACTIVO CORRIENTE  =   186.043,99  =  0,98% 
           PASIVO CORRIENTE      190.689,65 
 
AL 31 DE DICIEMBRE DEL 2012 
 
RAZÓN CORRIENTE = ACTIVO CORRIENTE  =   175.297,94  =  5,82% 
           PASIVO CORRIENTE        30.094,03 
Con lo que demuestra que KATY –SPORT, a pesar de no tener un Índice de Rentabilidad alto en 
cambio tiene un Índice de Liquidez alto para enfrentar las obligaciones contraídas a corto plazo, 
obteniendo una diferencia al 31 de diciembre del 2012 con relación al 31 de diciembre del 2010, en 
4,84% en más, para cubrir estas obligaciones a corto plazo. 
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AL 31 DE DICIEMBRE DEL 2010 
 
CAPITAL DE TRABAJO= ACTIVO CORRIENTE – PASIVO CORRIENTE 
      
         =  186.043,99 – 190.689,65 
         =   - 4.645,66  
 
AL 31 DE DICIEMBRE 2012 
 
CAPITAL DE TRABAJO= ACTIVO CORRIENTE – PASIVO CORRIENTE 
      
         =  175.297,94 –30.094,93 
         =  145.203,01  
 
Con relación a este índice, podemos decir que la empresa CON LA PROPUESTA PARA 
MEJORAR LA COMERCIALIZACIÓN INTERNA, llega a obtener un Capital de Trabajo de 
$145.000,00, cambiándose totalmente su situación al 31 de diciembre del 2010, cuyo saldo 
negativo ascendió a  – 4.645,66. 
 
 
AL 31 DE DICIEMBRE DEL 2010 
 
PRUEBA ÁCIDA = ACTIVO CORRIENTE– INVENT.=  114.494,47 =  0,60 
              PASIVO CORRIENTE      190.589,65 
 
AL 31 DE DICIEMBRE DEL 2012 
 
PRUEBA ÁCIDA = ACTIVO CORRIENTE– INVENTARIOS.   
               PASIVO CORRIENTE       
 
        = 175.297,94 – 113.907,05 
    30.094,93 
 
        =    61.390,89 
              30.094,93 
        =   2,03 
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La Prueba Ácida revela la capacidad que tiene la empresa  para cancelar  sus obligaciones  
corrientes,  pero sin contar con la venta de sus existencias. Es una relación similar a la anterior pero 
sin tener en cuenta a los inventarios. 
Con respecto a estos índices KATY-SPORT, al 31 de diciembre del 2012 tiene una razón de 
solvencia igual a 2,03%, con relación al 31 de diciembre del 2010, incrementándose en 1,97% más. 
Lo cual sugiere que si los activos circulantes se liquidaran a su valor en libros, se podría cubrir el 
2,03% de los pasivos circulantes, siendo un porcentaje bajo que se debe subir. Seguramente así 
ocurrirá puesto que en las estrategias tenemos que realizar una gran campaña de promoción para 
impulsar la comercialización y que se requerirá mantener stocks suficientes, lo que luego redundará 
en el hecho de que se vayan liquidando los inventarios y obteniendo valores líquidos para enfrentar 
los pagos a corto plazo.   
Con lo que se concluye que de acuerdo a estas comparaciones de los índices, hemos podido 
demostrar que con los Proyectados de la Comercialización, como de las demás cuentas que 
integran los Estados Financieros, KATY-SPORT sí podrá mejorar su comercialización interna. 
 
4.8  EVALUACIÓN COSTO BENEFICIO 
 
Para tratar este punto, es necesario contar con el análisis de estos conceptos: 
 
ANÁLISIS COSTO BENEFICIO 
“El análisis de costo-beneficio es un término que se refiere tanto a: 
- Una disciplina formal (técnica) a utilizarse para evaluar, o ayudar a evaluar, en el caso de un 
proyecto o propuesta, que en sí es un proceso conocido como evaluación de proyectos; o 
- Un planteamiento informal para tomar decisiones de algún tipo, por naturaleza inherente a 
toda acción humana. 
Bajo ambas definiciones, el proceso involucra, ya sea explícita o implícitamente, un peso total de 
los gastos previstos en contra del total de los beneficios previstos de una o más acciones con el fin 
de seleccionar la mejor opción o la más rentable. Muy relacionado, pero ligeramente diferentes,  
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están las técnicas formales que incluyen análisis coste-eficacia y análisis de la eficacia del 
beneficio. 
El coste-beneficio es una lógica o razonamiento basado en el principio de obtener los mayores y 
mejores resultados al menor esfuerzo invertido, tanto por eficiencia técnica como por motivación 
humana. Se supone que todos los hechos y actos pueden evaluarse bajo esta lógica, aquellos dónde 
los beneficios superan el coste son exitosos, caso contrario fracasan. 
El análisis de costo-beneficio es una técnica importante dentro del ámbito de la teoría de la 
decisión. Pretende determinar la conveniencia de un proyecto mediante la enumeración y 
valoración posterior en términos monetarios de todos los costes y beneficios derivados directa e 
indirectamente de dicho proyecto. Este método se aplica a obras sociales, proyectos colectivos o 
individuales, empresas privadas, planes de negocios, etc., prestando atención a la importancia y 
cuantificación de sus consecuencias sociales y/o económicas. 
AXIOMA 
En la escuela austríaca, existe un axioma de la praxeología similar aunque no idéntico al coste-
beneficio. Este dice que la finalidad de toda acción humana voluntaria es "pasar de un estado 
menos satisfactorio a otro más satisfactorio".
35
 
La evaluación del COSTO BENEFICIO dentro del presente trabajo estaría representada en los 
Estados Financieros Proyectados, que para el caso de los COSTOS, éstos constan en los Estados de 
Costos de Producción, y Estados de Pérdidas y Ganancias Proyectados frente a los Egresos que 
también constan en estos estados, los cuales se exponen en el punto anterior, y que incluyen en sus 
ingresos por ventas, los valores de la Propuesta de Comercialización Proyectadas por prenda, al  
2011 y 2012. 
Sobre lo cual se puede manifestar que el beneficio supera al costo, al analizar la Propuesta para 
Mejorar la Comercialización Interna, por cuanto esta avanza a cubrir los Costos y Gastos de 
Administración de la empresa y a obtener  el incremento de la utilidad, como a mejorar los índices 
de liquidez que constan en el punto anterior.  
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CAPÍTULO V 
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 
 
5.1  CONCLUSIONES 
 
ÁREA DE COMERCIALIZACIÓN 
 
5.1.1 La competencia es bastante fuerte en el sector donde está ubicada la empresa, lo que 
conlleva al decremento de las ventas y baja en las utilidades de la empresa.  
 
5.1.2 La falta de poder adquisitivo, por el desempleo y crisis económica, tiene como efecto 
la disminución de las ventas y por ende de las utilidades. 
 
5.1.3 No se han identificado los problemas de comercialización, por lo cual no es posible 
corregirlos a tiempo, lo que puede generar el decremento de las ventas e inclusive 
generar  pérdidas.  
 
5.1.4 No existe un Plan de Acción respecto a la comercialización, lo que conlleva  a la baja 
de las ventas o recesión, que puede llevar a grandes  pérdidas. 
 
5.1.5 No existe un Presupuesto de Ventas, al no haber exigencia de cumplir metas  
semanales, mensuales, anuales, no habrá incremento en las ventas. 
 
5.1.6 No hay un control de costos por sub-líneas y por prenda, por lo que se desconoce 
cual línea o que clase de prenda es la que tiene mayor o menor acogida en el 
mercado, para producir más o para producir menos y así la empresa no estaría sobre 
“stockeada”, en el caso de  prendas que no se puedan vender y hayan pasado de 
moda y se conviertan en “huesos” y por ende en pérdidas. Así como también, al tener 
este control se puede definir las prendas que tienen mayor acogida para fabricar más 
y obtener mayores utilidades. 
 
5.1.7 La empresa no ha alcanzado suficiente efectividad en las ventas, situación por la que 
no le ha permitido tener mayor rentabilidad. 
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5.1.8 La empresa no cuenta con una página Web en donde pueda dar a conocer las prendas 
que comercializa, lo que le ocasiona menos posibilidades de penetrar en el mercado 
nacional e internacional.  
 
5.1.9 La empresa no tiene objetivos claros respecto a sus ventas, en las que aplique 
políticas adecuadas con proyección de crecimiento. 
 
5.1.10  No se ha realizado campañas de marketing para difundir la comercialización de 
prendas, lo que no le ha permitido tener mayor  expansión de su mercado. 
 
5.1.11 No se ha segmentado el mercado objetivo de ventas a provincias, enfocándolo de 
acuerdo al número de mujeres que habitan en las diferentes provincias del Ecuador.  
 
 
AREA ADMINISTRATIVA 
 
5.1.12 No  todo el personal está debidamente calificado, lo que incide en que no se puede 
aprovechar al cien por ciento su trabajo. 
 
5.1.13 La empresa no cuenta con un Plan Estratégico, por lo que no tiene claro su misión, 
visión, objetivos o al menos nada por escrito, lo que no le permite formular planes a 
futuros, ni definir estrategias para aminorar las debilidades y riesgos y aprovechar de  
sus fortalezas y oportunidades en su debido momento. 
5.1.14 KATY-SPORT, no cuenta con un Manual de Funciones, por lo que no le permite 
definir con claridad las funciones de cada empleado y aprovechar con eficiencia los 
recursos humanos. 
 
 
AREA FINANCIERA 
 
5.1.15 La empresa no cuenta con Estados Financieros, al momento se está levantando la 
información que aún no está completa, lo que no le permite tomar decisiones a 
tiempo, con respecto a su financiación, como para solicitar créditos en las 
instituciones financieras públicas que ofrecen tasas a menor interés.   
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5.1.16 La empresa necesita ampliar sus instalaciones para incrementar sus locales de ventas 
como para mejorar los espacios físicos y demás áreas como Producción 
Administrativa,  Ventas, Contabilidad, etc. 
 
5.1.17 No se cuenta con un sistema eficiente de control de costos por línea y prenda, lo que 
puede llevar a tener errores en la producción de las prendas y por ende baja en las 
ventas. 
 
5.1.18 No se  cuenta con un control de ingresos y egresos, lo que no permite que la empresa 
pueda organizar sus pagos semanales, quincenales, mensuales a sus proveedores, en 
una forma ordenada, acorde a los cobros a sus clientes. 
 
 
5.2  RECOMENDACIONES 
 
 ÁREA DE COMERCIALIZACIÓN 
 
5.2.1 KATY-SPORT, deberá observar a la competencia a fin de no elaborar la misma clase 
de prendas que los demás ofrecen. Siempre se deberá estar al tanto de los precios y 
calidad que tiene la competencia para hacer los cambios necesarios y a tiempo para 
que esta no incida en  la baja de la comercialización. Así como también se deberá 
innovar para fabricar prendas de buena calidad tomando en cuenta las tendencias de 
la moda que es siempre importante en la ropa de mujer.   
 
5.2.2 Ante la falta de poder adquisitivo y desempleo, es necesario hacer un estudio de 
costos y del mercado, para manejar costos estándar donde se puedan bajar los precios 
sin bajar la calidad de las prendas. 
 
5.2.3 Es necesario identificar los problemas de comercialización para estudiarlos uno a 
uno y así tener para cada problema una estrategia, para así disminuir los riesgos que 
implican los problemas debido ha asuntos internos de la empresa o a su entorno 
exterior. 
 
5.2.4 Es necesario contar con un Plan de Acción, donde se haga un seguimiento de la 
comercialización para lograr su incremento, así como también para disminuir los 
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riesgos que implican. Aplicando las estrategias y haciendo su seguimiento frente a 
los riesgos y amenazas. 
 
5.2.5 Es necesario que exista un Plan de Ventas con metas a cumplir, como semanal, 
mensual. También puede ser por sectores o por provincias, tomando en 
consideración el censo de vivienda, enfocando a los sectores de mayor población de 
mujeres.  
 
5.2.6 No existe un control de costos por sub-líneas y por prenda, por lo que es necesario 
que se tome en cuenta los análisis que hemos realizado en el Capítulo III, con 
respecto a las sub-líneas y por prenda, con cuyo resultado se realizará un Plan de 
Producción, para producir más de las prendas llamadas “estrellas”, conservar la 
producción de los las ventas de las prendas llamadas “vacas lecheras”, mantenerse a 
la expectativa respecto a las prendas llamadas “signos de interrogación” que son 
prendas nuevas y dejar de producir las prendas llamadas “perro” que son las que se 
han dejado de vender y que se encuentran en el grupo de promociones. De esta 
manera se logrará eficiencia en la comercialización. 
 
5.2.7 Es necesario que la empresa cuente con una página Web, debido a que el Internet es 
una herramienta que contribuye y facilita la comercialización. Internet es un nuevo 
medio de comunicación que conecta a millones de personas de todo el mundo a 
través de sus computadores, sin importar en que lugar del planeta se encuentren. Por 
lo tanto, la empresa emprenderá en publicar por una página los productos que 
comercializa, para tener mayores posibilidades de ventas.  
 
5.2.8 La  empresa deberá demostrar efectividad, en las metas de ventas que se le propone o 
mucho más, es decir en más cantidad, como también demostrar efectividad en el 
precio, es decir a un precio quizá menor a la competencia pero conservando la 
calidad de sus prendas, utilizando costos estándar. Se deberá cuidar que no exista 
desperdicio por mala calidad de materia prima y por la utilización de mano de obra 
no calificada. 
 
5.2.9 Es necesario contar con un Presupuesto de Ventas puesto que aquí estarán aplicados 
todos los objetivos de la empresa respecto a su máxima aspiración de 
comercialización de sus prendas, tomando en cuenta las proyecciones planteadas en 
esta tesis para los próximos años, lo que permitirá trabajar persiguiendo estos 
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objetivos, en concordancia con los demás objetivos de la empresa, considerando 
inclusive el ingreso de nuevos potenciales clientes. 
 
5.2.10 Es necesario emprender una campaña de marketing, porque es el momento oportuno, 
hay suficiente stock, se cuenta con tecnología, con una gran demanda, por lo que se 
podrá realizar una campaña de difusión para que se incremente la comercialización 
de las prendas. 
 
5.2.11 Se deberá segmentar el mercado objetivo de ventas, enfocándolo de acuerdo al 
número de mujeres que habitan en las diferentes provincias del Ecuador, tomando en 
cuenta el último censo. 
 
 
AREA ADMINISTRATIVA 
 
5.2.12  Es indispensable para la empresa la capacitación técnica del personal, debido a que 
todo el tiempo esta va cambiando constantemente, para ello se requiere que la 
empresa realice acuerdos con instituciones como el SECAP, CÁMARA DE LA 
PEQUEÑA INDUSTRIA, etc. 
 
5.2.13  Es necesario crear un Plan de Estratégico, donde se fije la Misión, Visión, Objetivos 
de la Empresa, aplicando las variables que hemos analizado en el II Capítulo de esta 
tesis, donde se han detectado las Fortalezas, Debilidades, Oportunidades, Riesgos y 
frente a ello, se ha encontrado algunas estrategias que la empresa puede aplicar en su 
beneficio.  
 
5.2.14 Es necesario crear un Manual de Funciones, para que los empleados tengan claro sus 
actividades a cumplir dentro de la empresa, se logre mejorar el aprovechamiento de 
recursos y tiempo. 
 
 
AREA DE CONTABILIDAD 
 
5.2.15 Es necesario que los Estados Financieros que se están levantando actualmente, se lo 
realicen con saldos reales de sus anexos comparando con las existencia físicas, para  
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que se cumpla el pago de impuestos a los organismos de control. Además, se              
requieren estos Estados para conocer la situación real de la empresa, para la toma de   
decisiones importantes para el Avance del crecimiento de la empresa. 
 
5.2.16 Es necesario que se realice un Plan de Financiamiento para ampliar las áreas donde 
está ubicada la fábrica, como para instalar nuevos locales de venta  para mejorar la 
comercialización y por ende su rentabilidad. 
 
5.2.17 Es necesario que se instaure un control eficiente de costos por producto para que se 
tomen alternativas sobre su comercialización, debiendo tomar en consideración la 
propuesta presentada, donde se analizó en los anteriores capítulos, los costos por 
producto.  
 
5.2.18 Se requiere llevar un control de Ingresos y Egresos, porque del último Estado 
Financiero levantado con motivo de la realización de esta Tesis se pudo determinar 
que el Capital de Trabajo está en un porcentaje bastante bajo, para que pueda cubrir 
compromisos de pago semanal, quincenal o mensual, como para la adquisición de 
materia prima. 
 
De todo lo expuesto, hemos podido comprobar la hipótesis planteada de que KATY-SPORT, 
requería esta Propuesta para Mejorar su Comercialización Interna, priorizando sus problemas, para 
aminorar con la debida oportunidad los riesgos que impidan el crecimiento de su rentabilidad. 
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ANEXO No.6
CODIGO RAZON SOCIAL RUC MONTO
CT709 BELI REITA ROMERO APOLO 70238634300,00 286,4
CT855 CHRISTOFHER ISRAEL MORENO GRANDA 70414044100,00 227,86
CT679 ENMA LEON 1101425112,00 206,2
CT628 EUB´CAT 99244122400,00 8385,3
CT729 HIPERMERCADOS DEL VALLE CIA. LTDA. 119171703800,00 1278,29
CT834 INDUSTRIAS KARMAT 100279035800,00 31737,96
CT731 INT. DE VENTAS SUBAHI S.A. 99121024500,00 6672,84
CT850 IVAN CRESPO 70312812400,00 250,56
CT847 JANETH LUNA RUEDA 70221812400,00 282,48
CT833 JORGE LUNA RUEDA 70221798500,00 158,4
CT720 KATY MORA CORDOVA 70447872600,00 14,53
CT837 LUIS ALFREDO CAMPOVERDE P. 70153722700,00 282,03
CT677 LUIS ENRIQUE PONGUILLO G 91057530700,00 317,52
CT642 MARIA DEL CARMEN PEREZ 170110200400,00 310,56
CT793 MARIA ELENA ALBUJA 180142208900,00 4472,3
CT845 NARCISA JANETH ARMIJOS 70387832200,00 185,03
CT854 NORMA GRANDA JARAMILLO 70224234800,00 221,78
CT692 ROSA MARQUEZ CAJAMARCA 10383490900,00 193,46
CT818 ROSARIO LAPO DIAZ 70204573300,00 254,31
CT639 SEGUNDO CARRERA ALULEMA 110066075000,00 375,73
CT846 SONIA LAURITA SANCHEZ GUERRERO 70339464300,00 672,54
CT844 TATIANA PONGUILLO 171001182400,00 317,52
CT813 TULIA TORRES VASQUEZ 100127888400,00 1010,88
CT838 VICKY ROBLES MASCOTE 70399982100,00 182,52
TOTAL: 58297
KATY-SPORT SALDOS DE  CLIENTES
Al 31 de Diciembre 2010
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ANEXO No. 7
ORD.DETALLE MARCA MODELO UNIDADES
PRODUCCIÓN
MAQUINA ELASTICADORA SIRUBA VCOO8
MAQUINA BOTONERA JUKI MB-1377 1
MAQUINA OVERLOCK 2 AGUJAS 4 HILOS SIRUBA 514M2-24 1
MAQUINA RECUBRIDORA GEMSY 1500B-02DN 1
MAQUINA OVERLOCK 2 AGUJAS 4 HILOS JUKI MO-6714S BEG-4 1
MAQUINA RECTA JUKI DDL-8700 1
MAQUINA RECTA JUKI DDL-8500 1
MAQUINA OVERLOCK 2 AGUJAS 4 HILOS JUKI MO-6714S BEG-4 1
MAQUINA RECUBRIDORA GEMSY GEM 1500B-02DN 1
MAQUINA COLLARETERA KASAI WX-8803F 1
MAQUINA OVERLOCK 2 AGUJAS 4 HILOS JUKI MO-6714S BEG-4 1
MAQUINA OVERLOCK 2 AGUJAS 4 HILOS JUKI MO-3314E BEG-4 1
MAQUINA OVERLOCK 2 AGUJAS 4 HILOS JUKI 6714S BEG-40H 1
MAQUINA TRACADORA JUKI LK-1900A-HS 1
MAQUINA RECUBRIDORA JUKI MF-7723 C10-B64 1
MAQUINA OVERLOCK 2 AGUJAS 4 HILOS SIRUBA 514M2-24 1
MAQUINA RECTA JUKI DDL-8300 1
MAQUINA RECUBRIDORA SIRUBA FOO7-W222-356 1
MAQUINA RECTA SIRUBA L918-M1 1
MAQUINA OVERLOCK 2 AGUJAS 4 HILOS GEMSY GEM 2100A-4 1
MAQUINA RECTA L918-M 1
MAQUINA CORTADORE DE HILOS UNISUN US-520 1
MAQUINA COLLARETERA GEMSY GEM 802A 1
PRODUCCIÓN IBARRA
MAQUINA OVERLOCK GEMSY RM1818-1A 1
MAQUINA RECUBRIDORA GEMSY DOL 34 H 1
MAQUINA RECTA RIRUBA AB 221 1
MAQUINA RECUBRIDORA GEMSY DOL 3411 1
MAQUINA OVERLOCK JUKI 5MOUE44396 1
MAQUINA OVERLOCK JUKI 8MOBJ22576 1
MAQUINA RECTA JUKI 4DOBJ02003 1
MAQUINA OVERLOCK JUKI DOL 12H 1
MAQUINA RECTA PFAFF DOL 348 1
MAQUINA OVERLOCK GEMSY GEM2100A-4 1
MAQUINA RECUBRIDORA KANSAI WX8803F 1
MAQUINA OVERLOCK JUKI BEG-40H 1
CORTE Y PATRONAJE
BALANZA ELECTRONICA ACU A12 1
CORTADORA TELA CUCHILLA VERTICAL KM KS AUV 8" 1
EMPRESA DE CONFECCIONES "KATY"
ACTIVOS FIJOS
AL 31 DE DICIEMBRE DEL 2010
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ESTAMPADO
PULPOS DE METAL 2
HORNILLAS 2
ESTANTERIAS DE METAL 3
ESTANTERIAS DE MADERA 1
CILINDROS DE GAS 2
MESA DE MADERA 2
MESA DE LUCES METALICA 1
SECADORA COLOR NEGRO 1
EMULSION 1 KILO
EMULISIONARES
CORTADORA TELA CUCHILLA VERTICAL
BODEGAS
PERCHA METALICA COLOR BLANCO DE 8 SERV. 2
PERCHA METALICA COLOR BLANCO DE 6 SERV. 2
PERCHA METALICA CELESTE DE 6 SERV. 1
PERCHA METALICA PLOMO DE 5 SERV. 3
PERCHA DE MADERA DE 8 SERV. 2
PERCHA METALICA NEGRO DE 8 SERV. 1
PERCHA MADERA DE 4 SERV. 1
MUEBLES ALMACEN 1
ESTANTERIAS DE MADERA COLOR BLANCO 2
VITRINAS DE VIDRIO  2
ESCRITORIO METALlCO CAFÉ  1
SILLA COLOR NEGRO  1
TELEFONO COLOR NEGRO  1
PERFORADORACOLOR NEGRO  1
CALCULADORA  1
ESPEJO  1
BANCO PLASTICO COLOR BLANCO  1
MANIQUI DE CUERPO ENTERO  4
MANIQUI MEDIO CUERPO  21
PERCHADE MADERA EN BODEGA  1
BASURERO PLASTICO ROSADO  1
 MUEBLES ALMACEN 2  
 ESTANTERIAS DE MADERA CAFE  1
 ESTANTERIAS DE MADERA BLANCO  1
 VITRINAS DE VIDRIO  3
 ESPEJO  1
 MANIQUI DE CUERPO ENTERO  2
 MANIQUI DE MEDIO CUERPO  21
 ESCRITORIO DE METALlCO CAFE  1
 SILLA COLOR NEGRO  1
 SILLA PLASTICA COLOR BLANCO  1
 GRAPADORA  1
 CALCULADORA  1  
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 TACHOS DE PLASTICO COLOR TOMATE  2
 ESCOBA  1
 ALFOMBRAS  2
 BASURERO DE PLASTICO PEQUENO VERDE  1
 CORTINA TOMATE  1
 ARMADOR ES DE PLASTICO  36
 OFICINA  
ARCHIVADOR NEGRO METALICO DE 4 GAVETAS 1
ESCRITORIO CAFÉ DE MADERA  1
ESCRITORIO REDONDO ROJO DE 3 GAVETAS  1
SILLAS NEGRAS GIRATORIAS  3
SILLAS NEGRAS NORMALES  3
IMPRESORA COLOR NEGRO  SANSUM SCX-4300 1
IMPRESORA DE ETIQUETAS COLOR NEGRO  TSC TTP-244 1
IMPRESORA COLOR PLOMO  EPSON FX-890 1
COMPUTADORA PANTALLA PLANA COMPLETA  B NQ G900WAD 1
COMPUTADORA PANTALLA PLANA COMPLETA  HACER X183H B 1
TELEFAX COLOR NEGRO  PANASONKX-FT981 1
TELEFONO INALAMBRICO NEGRO  VTECH 1
CALCULADORA COLOR POMO  CASIO AX-120V 1
GRAPADORAS NEGRO/VERDE  2
PERFORADORA NEGRO  1
SACAGRAPAS NEGRO  1
RELOJ COLOR PLOMO  1
BASURERO PLASTICO ROJO  1
 VEHICULOS  
CARRO COLOR AZUL  KIA KARENS 1
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 136 
BIBLIOGRAFÍA 
 
LIBROS: 
 
AYALA, Hugo, Diccionario de Términos Económicos, Segunda Edición, Editorial Pedagógica 
“Freire”, Riobamba, 1997. 
 
BUNGE, Mario, La Investigación Científica, Ariel Methodos, Barcelona, España, 1983. 
   
CABANELLAS, Guillermo, “Diccionario Enciclopédico de Derecho Usual, Tomos I al VII, 
Vigésima Quinta Edición, Editorial Eliasa S.R.L., Buenos Aires,  Argentina,1997. 
CHIIAVENATO, Idalberto, Introducción a la teoría general de la  
administración, McGraw-Hill, 1995 
GUILTINAN, Joseph/GORDON W. Paúl, Administración de Marketing Estrategias y Programas, 
Mc Graw Hill, 1ra, Edición, Colombia, 1994. 
 
IZQUIERDO, Arellano, Enrique, Investigación Científica, Décima Edición, Imprenta COSMOS, 
Loja, Ecuador. 
 
KERIN, BERKOWITZ, HARTLEY, RUDELIUS, Marketing, séptima Edición, Mcgrow-Hill 
Interamericana, Gráficas Monte Albán  S.A., Querétaro, México 2003. 
 
KOTLER, Philip/ AMSTRONG Gary/ CÁMARA Dionisio/CRUZ Ignacio, Marketing, Décima 
Edición, Gráficas ROGAR S.A., Madrid, España. 
 
LENSKOLD, James D. Marketing ROI (Retorno sobre la Inversión), El Camino a la Rentabilidad 
Corporativa, de los Clientes y de la Compañías, Mac Graw Hill, Ediciones Culturales, México, 
2004.  
 
MACCARTHY, Jeronne, Basic Marketing, Mcgrow-Hill, United Status, 1960. 
M.E. MUNDEL, Estudio de Tiempos y Movimientos, Continental, 1984 
 
NIEBEL, Benjamin, Ingeniería Industrial. Estudio de Tiempos y Movimientos. AlfaOmega, 1996. 
 137 
 
PETER, Paúl J./JERRY C, OLSON, Comportamiento del Consumidor y Estrategia de Marketing, 
Séptima Edición, Mc. Graw Hill Interamericana Editores, S.A., México D.F., 2006. 
 
SCOTT, Besley, Fundamentos de Administración Financiera, Cengage Learning Editores, S.A. 
2009, México. 
 
SHANARCH, Kirberg Alejandro, Desarrollo de Nuevos Productos, Como Crear y Lanzar con 
Éxito Nuevos Productos y Servicios al Mercado, Mc Graw Hill  Interamericana, Cuarta Edición, 
Bogotá, Colombia, 2005. 
 
THOMSON, HOFFMAN, TONKAINEN y Otros, Principios de Marketing y sus Mejores 
Prácticas, Thomson, 3ra. Edición, México D.F. 
 
VILLALBA, Carlos, Guía para la Elaboración de Anteproyectos y Proyectos, Edición Sur Editores, 
Quito, 2009. 
 
VINANTE, Luis José  es especialista en comercialización, autor, conferencista y asesor de 
empresas. Editor de Informe Semanal que aporta Ideas y Estrategias Marketing y Ventas 
www.iniciativasnet.com 
 
INTERNET: 
 
UNIVERSIDAD DE CADIZ: minerva.uca.es/publicaciones. 
 
http://html.rincondelvago.com/comercializacion_1.html 
 
http://habilidadesgerenciales.bligoo.com/content/view/311036/Eficiencia-o-Eficacia.html 
 
http://infopymes.senati.edu.pe/PlanNegociosFcaConf.htm 
 
El Rincón del Vago, en Salamanca desde 1998 - 
http://www.gestiondeempresas.org/areas-funcionales-de-la-empresa/ 
www. mitecnológco.com INSTITUTO DE POSTGRADO MASTER EN DIRECCIÓN 
FINANCIERA 
http://www.adavir.com/politicas-de-la-direccion-de-rrhh 
www.wikipedia.org 
 
http:/www.mujeresdeempresa.com/marketing/070702-administración-del-ciclo-de-vida-de-un-
producto.asp. 
